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RESUMEN 
 
El presente estudio titulado “Propuesta de marketing mix para la mejora del 
posicionamiento de la empresa Chemoto Chiclayo – 2018”, tuvo como objetivo principal 
proponer estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de la empresa Chemoto 
Chiclayo, para tal fin se inició por diagnosticar las estrategias que realiza la empresa Chemoto, 
asimismo, evaluar el nivel de posicionamiento de la entidad Chemoto, por lo cual se elaboraron 
dos encuestas, una para cada una de las variables, en la primera, plan de marketing como 
instrumento se aplicó un instrumento de 14 interrogantes, para la segunda variable se aplicó 
como instrumento un cuestionario de 10 preguntas, ambos instrumentos permitieron obtener los 
datos necesarios para cumplir con los objetivos del estudio, dado que los instrumentos 
estuvieron fidelizados mediante alfa de Cronbach y analizados mediante el programa Microsoft 
Excel y las tabulaciones fueron realizadas en el programa estadístico SPSS, llegándose a 
concluir que la primera variable, Marketing mix se desarrolla regularmente en la empresa 
Chemoto y la segunda variable posicionamiento de la empresa está en un nivel medio. La 
investigación es de tipo cuantitativo y de nivel descriptivo propositivo.  
 
Palabras claves: Propuesta de marketing mix, posicionamiento.  
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ABSTRACT 
          The present study entitled "Marketing mix proposal for the improvement of the 
positioning of the company Chemoto Chiclayo - 2018", had as main objective to propose 
marketing mix strategies to improve the positioning of the company Chemoto Chiclayo, for this 
purpose it began by diagnosing the Chemoto company strategies also evaluate the level of 
positioning of the Chemoto entity, so two surveys were developed, one for each of the variables, 
in the first, marketing plan as an instrument was applied an instrument of 14 For the second 
variable, a 10-question questionnaire was applied as an instrument, both instruments allowed 
obtaining the necessary data to meet the objectives of the study, given that the instruments were 
loyal using Cronbach's alpha and analyzed using the Microsoft Excel program and the 
tabulations were performed in the SPSS statistical program, reaching To conclude that the first 
variable, Marketing mix is developed regularly in the Chemoto company and the second 
positioning variable of the company is at a medium level. The research is quantitative and 
descriptive level propositive. 
 
Keywords: Marketing mix proposal, positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 
            Geraldo y Villavicencio (2013), afirmaron que el desarrollo del sector automotriz, ha 
crecido de manera constante en el país peruano, por lo que se encuentra en la mira de grandes 
inversores de empresas privadas, asegurando su posicionamiento, lo que implica mayor 
competitividad en el sector, la manera de descentralizar las ofertas de las ciudades con mayor 
demanda, es apostar por el posicionamiento de sus empresas, cuyo propósito es obtener la 
fidelización de los clientes (p.8). 
Amaya (2011) aseguró que la problemática frecuente en empresas de este rubro es la falta 
de asesorías en marketing para mejorar su posicionamiento y este conduzca al liderazgo en el 
sector y por consecuencia una mayor rentabilidad en sus ventas, asimismo esta problemática 
influye en la carencia del conocimiento en qué factor no se ha implantado alguna estrategia  y 
existen dificultades (p.7). 
La empresa Chemoto, es una de las empresas importadoras de productos (repuestos y 
accesorios) para motos en la ciudad de Chiclayo, ubicada en la Av. Fernando Belaunde N° 715, 
Chiclayo con el nombre de Repuestos Chiroque inició con una inversión de S/. 5 000.00, 
atendiendo a mototaxistas de la localidad, contando con un proveedor, ubicado en el 
departamento de Lima.  
En el año 2002 la empresa comienza a importar productos de China, aliándose con una 
tienda de su misma localidad, y así comenzó a importar repuestos, en ese mismo año compra el 
local del lado para para convertirse en una tienda de prestigio. 
En la actualidad, la empresa Chemoto, tiene más de 20 millones de soles invertidos en sus 
empresas ubicadas en puntos estratégicos en Chiclayo y Tumbes, con importaciones directos de 
China que superan el medio millón de soles por importación con su propia marca Chemoto en 
repuestos, motos lineales, mototaxis y motocarguero que es distribuida a todo en Perú, ocupando 
puestos de trabajo a más de 100 personas.   
Actualmente la empresa tiene como competencia directa a: motorrepuestos Cubas, 
repuestos JC Import y Korea motos S.R.L, ubicadas en la misma localidad de la empresa 
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Chemoto. Por lo tanto, este proyecto tiene como finalidad brindar estrategias de Marketing para 
que la empresa Chemoto continúe creciendo en el mercado, puesto que desarrolla estrategias de 
marketing de manera empírica, sin embargo, se implementarán estrategias de manera objetiva 
que mejore su posicionamiento, permitiendo su liderazgo en el mercado local y nacional.   
Ya que Chemoto es una de las empresas más grandes y principales importadoras de la 
ciudad de Chiclayo este proyecto se desarrolló con la finalidad de proponer nuevas ideas de 
mercado ya que estamos en un mundo cambiante por lo tanto queremos que Marketing mix que 
desarrollaremos de la mano de las futuras importaciones de otros países de repuestos accesorios 
y motos comience a refregarse con las utilidades de la empresa y su posicionamiento pueda 
crecer más y superar a la competencia. 
Dentro de la investigación se planteó lo siguiente: ¿Cómo mejorar el posicionamiento de 
la empresa Chemoto, Chiclayo 2018? 
Este estudio tuvo como objetivo principal Diseñar una propuesta de marketing mix para 
la mejora del posicionamiento de la empresa Chemoto, Chiclayo 2018. 
Con respecto al contenido de este estudio, está dividido en cuatro capítulos que se detallan 
a continuación:  
El capítulo I, contiene el problema en el que radica la investigación, estudios basados en 
el enfoque del proyecto, la importancia del mismo y objetivos trazados. 
El capítulo II, se basa en el proceso de recolección de datos numéricos para realizar dicha 
investigación. 
El capítulo III, presenta el análisis e interpretación de los datos recolectados y su 
discusión. 
El capítulo IV, tiene las conclusiones, recomendaciones y propuestas para la empresa de 
dicha investigación, además referencia bibliográfica y anexos. 
 
 
14 
 
1.1. Realidad Problemática 
1.1.1 Contexto internacional 
Carvache (2015) señaló que en vista de una frecuente escasez de estrategias de marketing 
en las empresas del sector, importaciones de repuestos y accesorios para las motos, con la 
finalidad de atraer clientes potenciales, investigó los factores que influyen en la toma de 
decisiones de los clientes al momento de elegir por algún producto o establecimiento donde los 
pueda obtener, puesto que la necesidad de cumplir con las exigencias de los clientes, determinará 
el posicionamiento que tenga en ellos y asimismo, la necesidad de las empresas por liderar en 
el mercado, al tomar como punto principal al producto como componente del marketing mix, 
mejorar la calidad y su competitividad frente a los otros productos que ofrece la competencia 
(p.10).  
Solórzano (2015), puntualizó que en un mundo cambiante y globalizado, las exigencias a 
nivel de marketing en una empresa, brinda información real, consiste de aquella relación 
existente entre los clientes y su nivel de fidelización con alguna empresa, lo que se logra a través 
de estrategias de marketing que esta plantee para el posicionamiento en la mente de sus clientes, 
obtener una ventaja competitiva en el mercado, lo que traerá como consecuencia que los clientes 
aumenten su nivel de fidelidad y así mismo se pueda atraer a futuros clientes. Estrategias basadas 
en distintas problemáticas que ocurren en el nivel de distribución, segmentación y 
comercialización (p.3).  
1.1.2 Contexto nacional 
Geraldo y Villavicencio (2013), afirmaron que el desarrollo del sector automotriz, ha 
crecido de manera constante en el país peruano, por lo que se encuentra en la mira de grandes 
inversores de empresas privadas, asegurando su posicionamiento, lo que implica mayor 
competitividad en el sector, la manera de descentralizar las ofertas de las ciudades con mayor 
demanda, es apostar por el posicionamiento de sus empresas, cuyo propósito es obtener la 
fidelización de los clientes (p.8). 
Por su parte Amaya (2011), aseguró que la problemática frecuente en empresas de este 
rubro es la falta de asesorías en marketing para mejorar su posicionamiento y este conduzca al 
liderazgo en el sector y por consecuencia una mayor rentabilidad en sus ventas, asimismo esta 
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problemática influye en la carencia del conocimiento en qué factor no se ha implantado alguna 
estrategia  y existen dificultades (p.7).   
En el Perú, existen diversas empresas comercializadoras de vehículos menores, repuestos 
y accesorios, la mayoría de estos son ensamblados por industrias nacionales o comprados a 
terceros, y así permitir a las pequeñas incurrir en nuevos mercados con un capital mayor. 
1.1.3 Contexto local 
La empresa Chemoto, es una de las empresas importadoras de productos (repuestos y 
accesorios) para motos en la ciudad de Chiclayo, ubicada en la Av. Fernando Belaunde N° 715, 
Chiclayo con el nombre de Repuestos Chiroque inició con una inversión de S/. 5 000.00, 
atendiendo a mototaxistas de la localidad, contando con un proveedor, ubicado en el 
departamento de Lima.  
En el año 2002 la empresa comienza a importar productos de China, aliándose con una 
tienda de su misma localidad, y así comenzó a importar repuestos, en ese mismo año compra el 
local del lado para para convertirse en una tienda de prestigio. 
En la actualidad, la empresa Chemoto, tiene más de 20 millones de soles invertidos en sus 
empresas ubicadas en puntos estratégicos en Chiclayo y Tumbes, con importaciones directos de 
China que superan el medio millón de soles por importación con su propia marca Chemoto en 
repuestos, motos lineales, mototaxis y motocarguero que es distribuida a todo en Perú, ocupando 
puestos de trabajo a más de 100 personas.   
Actualmente la empresa tiene como competencia directa a: motorrepuestos Cubas, 
repuestos JC Import y Korea motos S.R.L, ubicadas en la misma localidad de la empresa 
Chemoto. Por lo tanto, este proyecto tiene como finalidad brindar estrategias de Marketing para 
que la empresa Chemoto continúe creciendo en el mercado, puesto que desarrolla estrategias de 
marketing de manera empírica, sin embargo, se implementarán estrategias de manera objetiva 
que mejore su posicionamiento, permitiendo su liderazgo en el mercado local y nacional.   
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1.2. Trabajos previos 
 
Contexto internacional 
Lomas y Riera (2015), en Madrid, en su investigación “Plan de marketing para el 
posicionamiento de mercado de mercado del taller automotriz " Los Turbos", Universidad 
politécnica Salesiana, tuvo como objetivo “ un nuevo diseño de plan de marketing para el 
negocio”, tomando como muestra una población objetiva el parque automotor en la libertad, el 
cual asciende un total de 7195 vehiculos entre autos particulares y transportes publico, llegando 
a la conclución  que, “la sensibilidad de los clientes ante el precio de los artículos vendidos en 
el taller mencionado es alta, siendo un factor determinante en la toma de deciciones de los 
clientes, por lo que recomendó que en relación a las fortalezas y oportunidades de la empresa, 
se realicen estrategias que conlleven a salir victoriosos de las debilidades y amenzas que 
presenta el mercado, tomó como estrategia principal el mejoramiento de la calidad de sus 
productos, permitiendo la diferenciación frente a los productos de la competencia. Asimismo, 
recomendó llevar a cabo un plan de marketing que le permita generar un valor agregado en sus 
productos, y a su vez posicionarse en el mercado de su sector”. 
Angulo (2013), en Ecuador, en su investigación “Implementación de un plan de 
Marketing como estrategia de posicionamiento para incrementar las ventas de almacenes 
Yamaha en el cantón Milagro durante el período 2013 – 2014”, Universidad Estatal de Milagro, 
tuvo como objetivo “hacer una propuesta de marketing contundente para mejorar las ventas en 
el almacen Yamaha”, se considero una muestra de todas las personas de 18 años en adelante que 
utliza o no moto, con un tipo de investigación descriptiva dentro de la modalidad, cuantitativa, 
concluyendo que, “la empresa Yamaha tiene un alto nivel de posicionamiento en un 71%, en la 
ciudad del Milagro, lo que la implementación de un plan de marketing mejoraría aún más esta 
situación, y así permitir su liderazgo a nivel nacional en el país Ecuatoriano, a su vez, 
implementar imagen corporativa dado la carencia de esta en la empresa, por lo que se recomendó 
implementar estrategias de publicidad que permita dar a conocer las características de la imagen 
corporativa, teniendo como estrategias realizar expo ferias, evaluar cartera de clientes y realizar 
invitaciones, mantener estrecha relación con los clientes y los empresarios”. 
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Valdiviezo (2015), en Ecuador, en su investigación “Plan de marketing para incrementar 
la participación en el mercado de repuestos automotrices de la empresa Japan auto, ubicada en 
la ciudad de Santo Domingo de los Colorados, período 2015 – 2016”, Pontificia Universidad 
Católica del Ecuador sede Santo Domingo, tuvo como objetivo “inclementar el nivel de ventas 
en Japan autos, que por encontrarse en un mercado competitivo tubo la necesidad de fortalecerse 
como empresa para poder susistir”, con un tipo de investigación no experimiental, trsnaversal 
con un enfoque cunatitativo, concluyendo que; “por medio de un diagnóstico situacional de la 
empresa, se pudo determinar las fortalezas y amanezas de la misma, y por medio de un estudio 
de la satisfacción de los clientes se pudo obtener la realidad de la situación reflejada en el 
mercado, este permitió evidenciar al crecimiento que hubo en el mercado de China en las ventas 
de los productos para repuestos de motos, lo que llevó a recomendar la implementación de un 
plan de marketing en base a estrategias y planificación de acciones, en las que se pueda mejorar 
la situación de la empresa Japán Auto. Estas estrategias se realizarían en base a un análisis de 
los competidores y empresas con similares ofertas de productos en la localidad, por lo que se 
generó precios en base a los de sus competidores, permitiendo su posicionamiento en la 
empresa”.  
 
Casis (2014), en España, en su tesis titulada “La co-creación de valor en el nuevo 
paradigma emergente del marketing: análisis de los nuevos posicionamientos de la producción 
vitivinícola y el turismo en La Rioja”, Universidad de León, El principal objetivo “de este 
trabajo de fin de grado es el estudio y posterior análisis de la emergente teoría de Marketing de 
Servicio. A través de la Lógica dominante de Servicio intentaremos convertir los estudios de 
marketing tradicionales en un conjunto de proposiciones de valor “llegando a la conclusión que 
“muestra que nos estamos enrumbando hacia una nueva era global de creación de valor en redes, 
mostró que se pueden utilizar estrategias de marketing mix, enfocándose en el producto, 
trayendo mejoras en su calidad y empaque la cual refleja seguridad en los clientes, y empleando 
medios sociales (publicidad), para llegar a ellos”.  
Benavides (2013), en Ecuador, en su tesis titulada “El mix de marketing y su incidencia 
en la participación de mercado de las Marisquerías de la ciudad de Tulcán”, El objetivo general 
de la investigación “consistió en establecer el nivel de incidencia de la gestión del mix de 
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marketing en la participación de mercado de las Marisquerías de la ciudad de Tulcán para 
diseñar una propuesta viable que mejore su situación actual” con una muestra de 545 personas 
que consumen platos típicos de la Costa Ecuatoriana en las marisquerías de la ciudad de Tulcán 
diariamente. Utilizando una metodología cualitativa, y se concluyó que, “para brindar una mejor 
presentación en los productos de la empresa, es relevante mejorar los precios para los clientes 
más fieles, remodelar el diseño de los mismos, implementar uniformes a los vendedores con el 
fin de brindar una mejor imagen a los clientes, lo que hace visualizar las estrategias 
implementadas por la empresa, con el fin de obtener el interés de sus clientes y atracción de 
nuevos potenciales clientes, asimismo el autor resalta la importancia de brindar una imagen de 
preocupación y mejora en la empresa, ya que este permite que la empresa se posicione frente a 
las demás empresas del mismo rubro, y permita la diferenciación al momento de la elección de 
los clientes.” 
 
Ruiz (2010), en Ecuador, en su tesis titulada “La influencia de la publicidad en el punto 
de venta en la promoción del consumo de gírgolas en conserva en la zona de rosario y 
alrededores”, tuvo como objetivo “determinar la efectividad de la publicidad en el punto de 
venta con medios para promover el consumo de productos tipo delicatessen con un tipo de 
investigación cuantitativa, cualitativa, concluyó que, “frente a una problemática de 
desconocimiento del consumo de gírgolas en conserva, era necesario implementar estrategias 
de marketing, en esta ocasión publicidad la cual permita brindar información a las personas de 
la importancia, características y atributos de este nuevo producto, por lo que consideró necesario 
elaborar estrategias de publicidad que permitan posicionar el productos en la mente de los 
consumidores, con el fin de establecer la relación influyente que existe entre la publicidad en el 
punto de venta de este producto, lo que permite que consecuentemente las ventas se vean 
incrementadas”.  
 
Contexto nacional 
Almonacid y Herrera (2015), en Trujillo, en su tesis titulada “Las Estrategias de 
Marketing Digital y su Influencia en el posicionamiento de la Empresa MCH Grupo 
Inmobiliario S.A.C”, Universidad Privada Antenor Orrego de La Ciudad de Trujillo, tuvo como 
objetivo “determinar cuál es la influencia de las estrategias de marketing digital en el 
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posicionamiento” Conformado por 438 clientes de la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C, 
concluyendo que, “debido a la carencia de conocimiento de las necesidades de los clientes para 
adquirir conocimiento al momento de brindar los servicios de inmobiliarias, consideró ser 
necesario que se implementen estrategias de marketing, lo que conlleva al cumplimiento de los 
objetivos, siendo este incrementar las ventas de la inmobiliaria y su posicionamiento en el 
mercado. Asimismo, el autor recomendó la importancia de analizar a sus proveedores lo que 
hace elegir a los mejore proyectos a unos costos justos, lo que genera confianza en los clientes, 
puesto que está destinado a clientes del sector”.  
Dávila (2016), en Iquitos, en su investigación “Plan de marketing como herramienta para 
el crecimiento de la empresa comercializadora Maria Bonita EIRL en Iquitos, 2016”, 
Universidad privada de la Selva Peruana, tuvo como objetivo “Determinar las características 
básicas de las actividades de marketing en la empresa que permitan elaborar el plan de 
marketing”. Con una muestra dirigida a 20 personas, con tipo de investigación, no experimental, 
cuantitativo, concluyó que: “la relación existente entre un plan de marketing elaborado 
objetivamente, logra aportar en el crecimiento de las empresas, por lo que realizó un análisis 
que determine su relación saliendo esta altamente significativa, a su vez le permitió conocer qué 
tan adecuado es el precio como una de las principales esrategias para la fidelización de clientes 
y posicionamiento de la empresa, dado que la empresa lidera en costos, lo que le permite tener 
una ventaja competitiva en el mercado, siendo esta su principal influencia en el posicionamiento 
se trabajó en ello para posicionar la empresa y mejorar su estabilidad en el mercado”. 
De la Cruz y Su (2016), en Trujillo, en su Tesis “El Marketing Directo y su Relación con 
El posicionamiento de Marca de una Empresa Productora de Eventos de la Universidad Privada 
del Norte Trujillo”, Universidad Privada del Norte de Trujillo, tuvo como objetivo “Determinar 
la relación entre el Marketing directo como herramienta de comunicación y el posicionamiento 
de marca de la empresa”, tomando como muestra 580 clientes, los cuales fueron tomados como 
población para la presente investigación. Con un Tipo de Investigación no experimental 
Descriptivo, concluyendo que, “al realizar un diagnóstico situacional, se logra obtener la 
creciente medida de las necesidades de los clientes, las cuales debe satisfacer la empresa, por 
ello recomendó que el posicionamiento al ser vital para garantizar la permanencia de la 
participación de la empresa en el mercado, tuvo como objetivo principal la implementar 
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estrategias de promoción que permita competir frente a las demás empresas, debido que ha 
surgido una principal necesidad de implementar la promoción de los productos, donde se pueda 
dar a conocer los atributos de los productos que posee la empresa”.  
Alcántara (2014), en Cajamarca, en su investigación “Propuesta de plan de Marketing 
para el posicionamiento de la empresa Dulcinelas S.R.L. en el distrito de Cajamarca 2014- 
2015”, Universidad Nacional de Cajamarca, tuvo como objetivo “Diseñar una propuesta de plan 
de marketing para los años 2014 - 2015, que le permita a la empresa Dulcinelas S.R.L. lograr 
su posicionamiento en el mercado objetivo”, tomando como muestra por una población finita, 
los pobladores del distrito de Cajamarca de edades entre los 16 y 45 años, con  una investigación 
realizada de tipo descriptiva y se concluyó que, “depende de la etapa en la que se encuentre la 
empresa, para realizar un plan de marketing que mejore el posicionamiento de la empresa, para 
esta realización se optó por segmentar el mercado meta, en el que sea posible formular 
estrategias dirigidas a este segmento de acuerdo a sus preferencias y gustos de los consumidores. 
Por medio de esta información la empresa puede llegar a plantear estrategias que permitan el 
posicionamiento de la empresa en el mercado”. (Álvarez & Corac, 2015) 
Álvarez y Corac (2015), en Lima, en su tesis “Marketing relacional y calidad de servicio 
educativo en la institución educativa privada Jesús es mi rey  Villa El Salvador- 2014” en la 
Universidad Autónoma del Perú, tuvo como objetivo, “determinar la relación que existe las 
estrategias del marketing relacional con la calidad de servicio educativo, y surge como respuesta 
a la problemática institucional”, que se aplicó a una muestra comprendida por 369 pobladores 
del Asentamiento Humano Oasis de Villa,. Concluyendo que, “el estudio de una realización 
existente entre las estrategias de marketing y la calidad de servicio, este podrá determinar las 
qué factores influyen en el posicionamiento de las empresas, es por ello que se pudo dar a 
conocer que uno de los factores que influyen en el posicionamiento en las empresas, por lo que 
recomendó que se realicen tácticas que complementen al marketing publicitario de la empresa”.   
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         Contexto local 
Cruz y Saavedra (2013), en Lambayeque, en su tesis realizada “Estrategias genéricas de 
marketing que incrementen el posicionamiento de la empresa de electrodomésticos Ana Isabel 
S.R.L”, concluyó que, “mediante un diagnóstico situacional, el cual se pudo obtener con las 
entrevistas y encuestas que pueda brindar la información concerniente a las estrategias que 
emplea la empresa para mejorar su posicionamiento, donde se obtuvo que las realizaba de 
manera empírica, es por ello que el autor recomendó emplear estrategias de Marketing de 
manera objetiva, tomando en cuenta las fortalezas y debilidades de la empresa”.  
Gaviño (2015), en Chiclayo, en su investigación “Propuesta de un plan de marketing para 
el posicionamiento de la feria Mectizaña- Lambayeque 2014”, tiene como objetivo “proponer 
la implementación de estrategias de marketing para la búsqueda de mejores oportunidades 
comerciales para la feria”, con una población que ha sido considerada es de dos grupos de 
personas. Una muestra de 68 vendedores de la feria y una muestra de 92 compradores tomados 
de manera no aleatoria pues, no se tiene un conocimiento exacto de los compradores y sólo se 
tomó como referencia al grupo de clientes que llegaron a la feria en un promedio de 30 días. 
Utilizando un tipo de investigacion cualitativos y cuantitativos y concluyó que, “en las ferias de 
Zaña se tiene un gran trabajo por los artesanos de la zona, lo que ha logrado conllevar la 
realización de estrategias cuyo mercado meta fueron varones entre las edades de 40 a más, este 
lugar estaba destinado al entretenimiento cuyo fin era posionarse en la mente de los clientes y 
captar la atención de más visitantes, con el fin de lograr incrementar sus ventas, por medio de 
estas estratagias de publicidad la feria lograría obtener el nivel de ventas que tenían como 
obejtivo, con la ayuda de las promociones realizadas en distintos canales de comunicación”.  
Cruz y Flores (2017), en Chiclayo, en su investigación “Plan de marketing para 
incrementar las ventas en la empresa "Cero5" SAC, Chiclayo 2014”, Universidad de 
Lambayeque, tuvo  como objetivo “Determinar de qué manera el Plan de Marketing incrementa 
las ventas en la empresa” tomando como muestra 30 clientes externos potenciales de la empresa, 
con una investigación que es aplicada cuantitativa pre experimental. Concluyendo que, “por 
medio de un análisis FODA, se pudo obtener los puntos más débiles de la empresa y también 
sus fortalezas a nivel general de acuerdo a la situación, lo que permitió mostrar las deficiencias 
por las que pasaba la empresa entre ellas, demanda insatisfecha, los clientes optaban por comprar 
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en las competencias, de acuerdo a la ubicación estratégica donde estaba ubicada, el autor 
recomendó la propuesta de un plan de marketing que fortaleciera y empleara a su favor con el 
fin de captar más clientes y fidelizarlos”.  
Rodríguez y Sullón (2017), en Chiclayo, en su investigación titulada “Propuesta de un 
plan de mercadeo para fortalecer el posicionamiento de la marca del hostal Mary mar beach del 
distrito de pimentel, Chiclayo 2014”, Universidad de Lambayeque, tuvo como objetivo 
“Proponer un Plan de Mercadeo que fortalecerá el posicionamiento de la marca”, tomando como 
muestra de investigación a  clientes internos y externos del Hostal Mary Mar Beach del distrito 
de Pimente, con un tipo de investigación descriptiva- propositiva. Con la cual puedo concluir 
que,”la empresa al ser vista como una empresa nueva, con poca trayectoria ha tenido problemas 
de un bajo posicionamiento, debido a que no utiliza estrategias de Marketing muy necesarios 
hoy en día para el crecimiento y mejoramiento de su posicionamiento, además, el autor 
mencionó que la empresa posee los atributos y recursos para sobresalir, sin embargo, no ha 
incurrido a implementar estrategias que permitan su crecimiento, por lo que recomendó la 
elaboración de una unidad de investigación encargada de plantear estrategias en publicidad y 
promoción”.  
Pérez y Vilchez (2015), en Chiclayo, en su investigación “Propuesta de un plan de 
marketing para el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Santo Critos de 
Bagazán, Chiclayo 2015”, Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, tuvo como 
objetivo “Proponer un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la Cooperativa” 
con una muestra de 384 personas, utilizando el tipo de estudio descriptivo, concluyendo que, 
“la realización de un plan de marketing con estrategias que contribuyan a incrementar  el nivel 
de posicionamiento de la cooperativa de ahorro en la ciudad de Chiclayo, serán aquellas 
estrategias que permitan diferenciarlos de las competencias, las que la hagan líder en el sector, 
por lo que recomendó, mejorar las estrategias que han empleado y no ha podido mejorar, por lo 
que se recomendó mejorarlos o implementar nuevas que mejoren las estrategias de productos o 
servicios.  
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1.3. Teorías relacionadas al tema  
1.3.1. Teoría relacionada al Marketing Mix 
 
Según Kotler y Keller (2012), afirma que el marketing en sí viene a ser la forma de conocer 
de cerca las necesidades de las personas y poder satisfacerlas de manera que sea rentable para 
las personas que ofrecen un determinado producto o servicio. Al momento que eBay tuvo una 
visión más clara acerca de la necesidad que tenía para encontrar aquellos artículos que suelen 
utilizar, llevándolo a crear un espacio en internet con el fin de atender las necesidades del 
público. Por su parte, al momento en que IKEA tomó conciencia de la demanda de muebles, a 
un precio económico, y de buena calidad, por lo que su principal motivación fue ofrecer 
productos de mejor calidad a un precio justo. Las dos empresas, optaron por tomar estrategias 
de marketing en la cual llegaron a obtener clientes nuevos, frente a esta necesidad individual 
fue convertida en una oportunidad de mejora (p.9).  
American Marketing Association, puntualizó acerca del Marketing que es el conjunto de 
actividades que realizan una organización, con la finalidad de crear, brindar y cumplir con las 
exigencias que tienen valor para sus consumidores, clientes y la población a nivel general, para 
la realización de estas actividades se procederá a practicar las mejores habilidades y un trabajo 
planificado (p.9). 
Según Kotler y Keller (2012) el marketing tiene dirección a elegir mercados cuya 
intención es obtener clientes potenciales, gracias a su principal función de investigación e 
innovación de ideas, estrategias y oportunidades. En cuanto a una definición social del 
Marketing concierne al papel que desempeña en la sociedad, cuya finalidad es mejorar la calidad 
de vida de las personas, cabe mencionar que algunas personas suelen tener la idea que el 
Marketing está ligado a la habilidad de vender artículos o productos, sin embargo, es importante 
mejorar ese concepto. Para Peter Drucker, el Marketing permite conocer tan bien las necesidades 
y preferencias de los clientes, que es capaz de mostrar el diseño que se ajuste exactamente a la 
exigencia del cliente (pp.9-10). 
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La importancia del Marketing Mix  
 
Según Kotler y Keller (2012) la importancia del Marketing está dada por la manera en que 
abarca su extensión en la sociedad, permitiendo la aceptación de productos en la misma. Lo que 
ha inspirado a nuevos productores a innovar en sus productos garantizando un lugar bien 
posicionado en el mercado, este marketing cuya importancia se ve reflejada en el incremento de 
demanda de los productos o servicios, y este a su vez genera empleos (p.10). 
Según Kotler y Keller (2012) asimismo, la importancia de realizar una buena elección de 
decisiones de Marketing, se relaciona con las características que tiene el diseño creado, para así 
proporcionar un precio adecuado, realizar las promociones y publicidad necesarias, organizar 
un plan de ventas que mejore la rentabilidad de las mismas, asi como también tomar en cuenta 
los factores del entorno que permitirán el surgimiento de producto que se intenta comercializar 
(pp.9-10). 
Según Kotler y Keller (2012) los especialistas en marketing deben decidir qué 
características deben incluirse en el diseño de un nuevo producto o servicio, qué precios deben 
fijarse, dónde vender los productos u ofrecer los servicios y cuánto gastar en publicidad, ventas, 
Internet o marketing móvil (p.10). 
¿Qué se comercializa? 
Entre los artículos que más se comercializan, cabe mencionar a los siguientes:  
Bienes 
Artículos físicos para la producción, que permiten el crecimiento de un determinado país. 
Servicios  
Referente a la economía de cada país, dependiendo de la producción de servicios que 
desarrollan las empresas dentro del país.  
Eventos  
Los especialistas en marketing promueven aquellos eventos destinados a satisfacer las 
demandas de los consumidores con el fin de obtener mayores ingresos.  
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Experiencias 
Las empresas al momento de brindar un producto o servicio, suelen brindar en cada 
artículo brindado experiencias, es por ello que, también siendo considerado, con el fin de obtener 
la fidelización de los clientes. 
Personas  
Todas las personas, en el campo de la vida, y negocios, necesitan tener a profesionales 
especialistas que puedan asesorarlos, es por ello que las personas también deben realizar un 
marketing personal y formar una propia marca.  
Lugares  
Los lugares, regiones o ciudades donde cada uno representa una distinta cultura, puede 
competir con otro lugar con el fin de formar una marca en cada uno, conllevando así a la 
realización de marketing del mismo.  
Definición del Marketing Mix 
Según Kotler y Armstrong (2012) señala que si bien la empresa tiene una idea del factor 
donde desea implementar una estrategia general, podrá empezar con el planeamiento de un 
marketing mix, la mezcla de marketing permite emplear en conjuntos todas las herramientas 
técnicas que la organización suele implementar con el fin de implementarlas y obtener una 
respuesta de los clientes potenciales. Para ello se ha implementado las estrategias que son 
capaces de influir en la demanda de los productos. Estas posibilidades están clasificadas en 4 
variables, muchas veces mencionadas y resumidas en las 4 P, a continuación se detallará cada 
una de ellas (p.48).: 
 
Producto 
Según Kotler y Armstrong (2012) puntualizó que la definición de producto, es todo 
aquello que la empresa tiene y pueda ofrecer a un mercado meta (clientes), con el fin de captar 
su atención y lograr insertarlos en el mercado, ya que cuenta con las características y atributos 
que satisface las necesidades de los mismos, al momento de mencionar el producto, se tiene a 
objetos materiales, servicios, lugares, ideas, aprendizaje y organizaciones (p.51). 
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Niveles de un producto 
 
Según Kotler y Armstrong (2012), señala: 
El producto deberá conformar el conjunto de necesidades existentes en el mercado, con el 
que el consumidor pueda cumplir con las expectativas de los clientes, asimismo, puede generar 
nuevos acontecimientos en la disminución de su valor y en el tiempo, cuya importancia radica 
en que la creación de este producto permanezca en el tiempo (p.225).  
 
1. Producto esencial: se refiere a aquello que el cliente compra y consiste en el 
producto total que permita el él cliente satisfaga su necesidad que va a depender del lugar y el 
producto de obtendrá (p.225). 
 
2. Producto real: está constituido por la forma en que se asocia o comunica el 
beneficio básico o producto esencial, el producto real está conformado por un conjunto de 
atributos, niveles de calidad, diseño, estilo y marca propiamente dicho de la empresa (p.225). 
 
 
3. Producto aumentado: son una serie de servicios o beneficios adicionales que 
haga la diferencia de la competencia que presentan al consumidor, ya que no solo se debe 
presentar la solución de un problema, si no la solución global a un conjunto de problemas 
relacionados al consumidor (p.225). 
 
PLAZA 
Según Kotler y Armstrong (2012) definió que la plaza está conformada por las actividades 
que realiza la compañía, con el fin de hacer que el producto sea accesible a los clientes. 
Asimismo, se asocia con un enorme cuerpo de concesionarios independientes que venden los 
diversos modelos de esta compañía. Además, en un ejemplo sencillo, Ford elige a sus agencias 
de forma cautelosa brindándoles el apoyo necesario. Estas agencias permanecerán en sus 
inventarios las agencias de los automóviles, les enseñan a sus clientes potenciales, comparan 
precios, finalizan ventas, para luego brindar servicios a los usuarios que han obtenido los 
automóviles (p.340). 
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Canales de distribución 
 Kotler y Armstrong (2012) afirmó que son aquellos que sirven para evidenciar, ofrecer y 
entregar algún artículo físico o servicio al usuario final o comprador. Asimismo, estos pueden 
ser directos utilizando Internet, telefonía fija y móvil; a su vez están los indirectos por medio de 
distribuidores (mayoristas o minoristas), donde los agentes funcionan como intermediarios para 
las ventas, quienes son los encargados de llevar a cabo transacciones con los clientes potenciales 
(compradores), el especialista en marketing emplea además canales de servicio los cuales 
incluyen tiendas, empresas de transporte, bancos junto a las aseguradoras, los mismos que 
constantemente enfrentan un reto de diseño al elegir la mezcla más utilizada de canales en 
comunicativas de distribución y servicios de ventas (p.340). 
 
Funciones de canales de distribución: 
 
a) Investigación: Es la que reune aquella información más necesaria y adecuada con la 
que se pueda planear y facilitar la venta. Emplea la más frecuente y fuentes confiables 
con el fin de acceder a los clientes. 
b) Promoción: Es el momento donde se desarrolla y empieza a difundir los medios 
publcitarios, con el fin que puedan atraer al cliente. 
c) Contacto: Es encargado de buscar futuros compradores manteniendo un vínculo.  
d) Correspondencia: Es quien da forma a la oferta con el fin que sea adaptable al 
consumidor, incluyendo actividades con el fin que sea aceptado por el público.  
 
PRECIO 
Monferrer (2013) señala que es determinado dinero que se ofrece a un intercambio de 
producto o servicio, o un acumulado del conjunto de valores donde los consumidores adquieren 
ante la adquisición de los beneficio para poseer un producto o utilizar un servicio (p.115). 
 
Enfoques generales para la fijación de los precios. 
Eslava (2015),  puntualizó que existen diversas teorías relacionados para la fijación de 
precios, donde genere rentabilidad a la empresa, siendo competitivos en comparación a los de 
las empresas de la competencia. Después de ello se tomará en cuenta si se adoptan estrategias 
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de diferenciación y costos menores en base a las ventajas competitivas que pueda garantizar su 
participación en el mercado. Aquellas empresas donde venden productos a precios mínimos van 
a llegar a manchar la imagen de un producto ante la idea de los clientes, puesto que les puede 
animar a transformar la idea de bajos precios en una obligación primordial frente a las ventajas 
que ofrecen otras empresas para sus productos (p.28).  
  
a) En función de costos: conlleva en aumentar un cierto margen fijo o porcentaje sobre 
el costo del artículo o producto. Los precios varían en relación de la temporada del 
producto que se puede agregar en ella. 
 
b) En función de los puntos de equilibrio: En este caso el precio se determina en función 
del punto de equilibrio, es decir en la producción, un total de los costos fijos y variables.  
 
c) En función de competencia: Se toma el precio como referencia y comparando el costo 
de producción. Esta acción es realizada en su mayoría por aquellas empresas que toman 
como referencia los precios de otros líderes y de mayor influencia en el mercado. 
 
d) En función del consumidor: En relación al consumidor cada vez las empresas 
determinan sus precios en relación al comportamiento de compra de los consumidores 
puesto que encuentran diferentes técnicas e instrumentos de investigación de mercado, 
con el que se pueda determinar cuánto estarías dispuestos a pagar por ese producto. 
Promoción  
Serra (2015) manifestó que la promoción está adecuada según el uso de estímulos y ofertas 
que incentiven a los clientes a comprar los productos o servicios de la empresa. La promoción 
de ventas conforma un conjunto de técnicas empleadas para alcanzar sus objetivos de ventas y 
rentabilidad de manera eficiente, a través del incremento de valor agregado a los productos y 
servicios, los cuales se dirigen; a los intermediarios y a los usuarios finales, en un tiempo 
determinado (p.126). 
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Serra (2015) asimismo puntualizó que, si se realiza un resumen de los diferentes términos 
relacionados a la promoción, se debe lograr destacar aquellos que se encuentran alrededor de 
distintos conceptos clave. De acuerdo a ello, se determina la promoción de ventas (p.126): 
- Es una acción por estacionalidades, o tiempos cortos. 
- Puede generar cantidades de acciones distintas. 
- Se realiza con la finalidad de incentivar la introducción de un producto al mercado y su 
venta, estimulando la demanda a corto plazo. 
- Las acciones son esporádicas si su fin es un objetivo inmediato.  
- Posee un público objetivo. 
- Busca tratar de ofrecer materiales o bien económico, con el fin de incentivar a comprar 
un artículo o servicio.  
- Direccionado a los intermediarios como a las personas que realizan las ventas a los 
consumidores finales.  
Serra (2015) afirmó que se pueden llegar a determinar elementos de importancia ante la 
comunicación, los cuales tienen funciones de comunicar, persuadir y actuar. Se efectúan las 
comunicaciones educativas los beneficios de obtener el servicio, el lugar dónde y cuándo se 
debe recibir y quien participa del proceso” (p.126). 
PUBLICIDAD 
Rivera y Garcillán (2012) definen que: 
En cuanto a la publicidad es una forma de comunicación empleada en causa del marketing 
por la que el consumidor pueda posicionar en su mente la marca. La publicidad, es también una 
forma de comunicación unilateral fundamentalmente en la que el anunciante está identificado 
de acuerdo al mensaje que brinde de manera simultánea a una cantidad determinada 
consumidores con el fin de transformar sus actitudes frente a un producto. El cual puede 
transmitir un mensaje emplea los medios de comunicación de manera general (p.359). 
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PRINCIPALES DECISIONES SOBRE LA PUBLICIDAD: 
- Determinación de objetivos 
- Presupuesto 
- Mensaje 
- Medios  
- Evaluacion de publicidad 
 
a) Obetivos de la publicidad:  
Es un seguimiento a cumplir las metas durante el tiempo determinado. Cuyos objetivos, 
están diferenciados a informar, persuadir y posicionar en la mente de los consumidores una 
marca, producto o servicio.  
Publicidad informativa: Utilizada para lanzar un producto nuevo y captar atención del 
público.  
Publicidad para persuadir: Estabecido cuando la competencia es muy dura y se necesita 
que el usuario recuerde el producto y pueda elegirlo cuando desee hacer compras. 
Publicidad para posicionar: Destaca su importancia por lograr que un determinado 
producto se permanezca en la mente del consumidor y determine su demanda.  
b) Presupuesto: El presupuesto puede variar según los siguentes factores 
Etapa del ciclo del producto 
Participacion del producto 
Competencia 
Frecuencia de los anuncios 
Diferenciacion de los productos 
 
c) Mensaje: se puede difenciar diferentes estilos 
Escenas de la vida real 
Esilo de vida  
Fantacia 
Ambiente o imagen  
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Musical 
 
d) Medios: su selección depende de 
Alcance  
Freceunta de anuncio 
Impacto  
Momento portuno 
Se tomara como dimenciones y sus indicadores con la principal variable que es marketing 
mix: 
a) Producto  
Calidad 
Diseño 
Caracteristicas 
Marca 
Garantia 
b) Precio 
Precio de lista 
Descuentos 
Incentivos 
Condiciones de credito 
 
c) Promoción  
Promocion de venta 
Publicidad 
Fuerza de venta 
Marketing directo 
Relaciones publicas 
 
d) Plaza 
Canales 
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Ubicaciones 
Inventarios 
transportes 
1.3.2. Teoría relacionada al Posicionamiento 
Kotler y Armstrong (2012), señaló que: 
El posicionamiento de un bien es la mera en que los clientes pueden determinar, en 
relación a los atributos que consideran ser más importantes. Determinado como el espacio que 
tiene un bien en la mente del cliente (p.182). 
El posicionamiento determina organizar las ofertas de mercado de manera escalonada, lo 
que genera un lugar claro, diferente y deseable en función a los bienes de los competidores 
(p.182). 
Por su parte García, Bermúdez y Parra (2018), puntualizaron que: 
El Posicionamiento debe manifestar la realidad, a su vez permanecer en el tiempo, tener 
un grado significativo, beneficioso en valor llevando un valor agregado y estratégico (p.103). 
García, Bermúdez y Parra (2018), asimismo el posicionamiento permite tener en cuenta 
las estrategias para destacar la imagen corporativa de una empresa u organización (p.103). 
 
Desarrollo y establecimiento del posicionamiento de marca 
Kotler & Keller (2012), indicó que:  
Todas las estrategias de marketing se encuentran basadas en la segmentación del mercado. 
Las compañías que llegan a identificar distintas necesidades y conjuntos en el mercado, para 
posteriormente apuntar a las necesidades del mercado meta, reconozca las ofertas de la 
organización (p.276). 
A su vez, es la actividad de elaborar la adquisición e imagen de una entidad, de manera 
que se posicione en un espacio diferenciado en la mente de los clientes. El objetivo es posicionar 
la marca de la empresa bajo la conciencia de la población para incrementar los beneficios de la 
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entidad. Un posicionamiento de marca permite direccionar las estrategias de marketing debido 
a que trasmite las características principales de la marca, aclara aquellos beneficios donde los 
clientes adquieren un bien o servicio y expresa la manera exclusiva que genera. Todos los 
integrantes de la organización deben comprender el posicionamiento de la marca y emplearlo 
como marca para la correcta toma de alternativas y soluciones (p.276). 
Tipos de posicionamiento.  
Portillo (2015) indicó que: 
El posicionamiento establece el lugar de la marca en el sector. Para lo que es fundamental 
determinar las diferencias potenciales. Por lo que se considera un atributo de decisión 
complicada no exenta de riesgos, debido a que es un sacrificio renunciar a que la marca se 
relaciona con otras ventajas o atributos, a su vez es importante tomar en cuenta los siguientes 
criterios (p.14).: 
a) Posicionamiento basado en los atributos: La empresa se encarga de plantear estrategias 
en un atributo como puede ser la trayectoria de la marca, las que basan su estrategia de 
posicionamiento en un determinado producto, este a su vez permite fortalecer la imagen de 
la marca en la mente del consumidor con mayor facilidad e intentar basar su posicionamiento 
de acuerdo a todos los atributos (p.14). 
 
b) Posicionamiento por el uso o aplicaciones: Determinado por el motivo de crear el producto 
para un fin determinado, por la cual servirá para satisfacer una necesidad o carencia (p.14). 
 
c) Posicionamiento basado en el tipo de usuario: Es aquella que se encuentra direccionada a 
un cliente en específico, se suele considerar respecto a la marca donde se pueda dirigir, 
diversificar a un conjunto de personas determinado, diferente al actual. Una manera muy 
efectiva de posicionamiento es que una persona famosa sea imagen relacionada de una 
determinada marca, haciéndolo más conocido de manera atractiva (p.14). 
 
d) Posicionamiento en relación a otras marcas o en relación a la competencia: La empresa 
explota las ventajas competitivas y atributos del producto que se pretende ofrecer, 
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relacionándolas con las marcas de los competidores. Esta estrategia posee la ventaja d eque 
otros individuos comparan de manera facil, de tal manera que lograr que la marca sea 
comparativamente posicionada por sobre las demás, puede ser considerada como una 
garantía de adquisición (p.14). 
 
e) En base a la calidad o al precio: El bien basa sus estrategias de acuerdo con el precio y la 
calidad, o se enfoca en un solo aspecto, transmitiendo, por ejemplo, desde un precio muy 
competitivo a un precio muy alto, que generalmente está relacionado al lujo o exclusividad 
(p.15). 
 
f) Según estilos de vida: La estrategia indica que el posicionamiento se enfoca en los intereses 
y actitudes de los clientes para llegar a ellos de acuerdo con su estilo de vida (p.15).  
 
Errores de posicionamiento 
Portillo (2015), afirmó que:  
1. Sobre posicionamiento: Los consumidores percibirán la imagen limitada o estrecha de la 
marca. Este tipo de error puede provocar que en una mínima cantidad aquellos clientes 
potenciales crean que nuestra marca esta fuera de su alcance o que no se dirige a ellos (p.15). 
2. Un Sub posicionamiento: Este error produce una idea ambigua a la marca o atributo en la 
mente de los clientes, generando, que la marca no logre distinguirlos ni mucho menos 
establecerse o posicionarse (p.15).  
3. Un posicionamiento dudoso: Las promesas de la marca son poco creíbles por parte de los 
consumidores. Dado a precios que se considere dudosamente bajo o beneficios que el 
consumidor crea inverosímiles pueden provocar rechazo y miedo a obtenerlos, por temor a 
ser estafados (p.15). 
4.  Posicionamiento confuso: Frente a una marca no establecida precisamente su 
posicionamiento, lo innova con demasiada frecuencia o cree posicionarse en segmentos 
diferentes. La imagen queda diluida en la mente del consumidor y genera confusión (p.15).  
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Lealtad de Marca 
Jimenez et. al (2004), indicó que: 
Según todos los elementos del capital de marca, la lealtad a la marca es el que más interés 
ha impactado por parte de las teorías relacionadas y diferentes investigaciones tendentes a tu 
decisión, medición y determinación de las variables que le afecta. El interés por su investigación 
se explica porque la lealtad de la marca es cuantitativamente distinta del resto de elementos de 
lealtad de marca. Debido a que la lealtad de la marca no puede darse sin que antes de ello haya 
una adquisición o experiencia de uso de la marca y, por otro lado, dada la existencia de lealtad 
de marca de un comprador implica la recompra a lo largo del tiempo de la misma marca y en 
que los otros elementos del capital de marca, como el reconocimiento, las relaciones de 
imágenes y la calidad percibida, constituyen cualidades de numerosas marcas que además jamás 
han sido empleadas por otra persona (p.102). 
 
Las ventajas que se pueden obtener los las siguientes: 
 
a) Precios superiores: Establecer e aumentar los ingresos ya que los compradores leales están 
a disposición de pagar el precio que se puede dar para adquirir un producto. Una fuerte 
cantidad de estudios, son capaces de brindar una clara idea que los consumidores leales estan 
dispuestos apagar con el fin de obtener el producto deseado (p.118). 
b) Reducción de los costes de marketing: Frente a clientes leales de una marca y clientes 
satisfechos, se debe centrar más en buscar clientes que sean leales al producto (p.118). 
c) Garantia de supervivencia:  Frente a una cartera de clientes fieles, es importante tener en 
cuenta las bases para obtención de los beneficios a largo plazo (p.118). 
 
Bassat (2006), de acuerdo a la lealtad de la marca no se convierte en una situación absoluta 
(p.45), puesto que existen varios niveles, donde nivel puede presentar distintas formar de 
gestionar la lealtad, estos niveles son cinco: 
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a) El comprador orientado hacia por el precio  
El precio debe estar relacionado con el valor percibido por parte del cliente, sin embar, en 
algunas ocasiones conforma la única fuente de datos disponibles sobre la calidad del bien y 
el prestigio e imagen de la marca. Lo cual indica que el precio afecta en los procedimientos 
de percepción del bien. Un precio alto se vinculo con un producto de alta calidad, además, 
dicha estrategia sera adecuada cuando el cliente la perciba la superioridad de dichos bienes 
(Quinteros, 2012, p.9). 
b) El cliente habitual 
Describe la consideración y el afecto que el consumidores tiene hacia la marca. Se vincula 
con percepciones de popularidad y calidad, lo que incentiva a su uso (Quinteros, 2012, p.9). 
  
c) Leales al coste de cambio 
La marca es una firma, es muy fundamentales y leales al conste de cambio dado que es 
símbolo de garantía y respnsabilidad. La marca es un seguro de progreso, es decir, obliga al 
fabricante a progresar y afinar el bien sin descanso. También se debe tomar en cuenta que 
los individuos que eligen las marcas por relación con su personalidad (Quinteros, 2012, p.9).  
 
d) Los amigos de la marca 
La marca es notoriedad, por lo que si esta es desconocida es un marca que no posee valor, 
el consumidor prefiere los productos de marcas conocidas que le garanticen seguridad y 
calidad. Esta se requiere por medio de publicidad, necesariamte apoyada en la calidad del 
producto, esta debe permanecer en la mente de los consumidores por un período indefinido. 
Asimismo, la marca es un valor de referencia que identifica al producto permitiendo que los 
consumidores realicen una comparación del mismo con otras marcas, y la elección libre 
entre ellas. En este momento es donde la marca se desprende del producto y cobra vida 
propia (Quinteros, 2012, p.9). 
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e) Los clientes comprometidos 
La lealtad de marca es la medida del compromiso o relación de un consumidor con una 
marca, teniendo en cuenta el sobreprecio que ellos están dispuestos a pagar (Quinteros, 
2012, p.9). 
 
Asociación de la marca 
Bassat (2006), de acuerdo a la imagen de marca es una descripción de las asociaciones, 
creencias y sentimientos que los consumidores perciben referente a la marca. Esta expresión con 
el tiempo fuee reemplazada por el término de la marca. Las Alianzas de marca, son las que 
sirven omo indicadores de calidad cundo la marca por sí sola no es capaz de transmitir ese 
mensaje o cuando los recursos de gestión y promoción de una marca son insuficientes para 
lograr la notoreidad que se desea alcanzar (p.101). 
 
Kotler y Armstrong (2012) indicó que, existen tres tipos que mostrar una asociacion de 
marca significativamente puede funcionar como un punto de diferencias: el atractivo, la 
facilidad de entrega y la diferenciación (p.280). De esta manera se tiene:  
a) Identidad de marca: Es preciso que los compradores fomenten la asociación de marca 
internamente siendo relevante para ellos, Select Comfort lo cual tuvo gran éxito en la 
industria de los colchones con sus camas Sleep Number. Los consumidores puedan ajustar 
le nivel de soporte y la forma del colchón para lograr la máxima comodidad mediante un 
simple índice numérico.  A los consumidores también deben darle una razón de peso y una 
explicación comprensible sobre porque la marca puede ofrecerles el beneficio deseado 
(p.280). 
 
b) Facilidad de entrega para la empresa: La empresa debe contar con los recursos internos 
y el compromiso necesario para crear y mantener de manera factible y rentable la asociación 
de la marca en la mente de los consumidores. El diseño del producto y la oferta de marketing 
deben apoyar la asociación deseada (p.280). 
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c) Diferenciación de los consumidores: Finalmente los consumidores lograrán considerar la 
asociación de la marca como distintiva y superior a la competencia relevante (p.280).  
Percepción de la marca de la competencia  
Arbaiza y Huertas (2018), afirmó que las presentaciones del producto deben de referirse a las 
especificaciones exigidas por el consumidor. Las empresas deben volver excelente la calidad 
renovando los productos y poder así distinguirse de la competencia directa (p.12). 
Rivera, Arellano y Molero (2011), asimismo, mencionó que la marca es un nombre, término, 
símbolo, diseño especial o alguna combinación de todos estos componentes, donde su 
objetivo es diagnosticar los bienes y servicios de uno o un grupo de vendedores y 
diferenciarlos de los de la competencia, los deseos de compra y aquellas adquisiciones se 
encuentran fuertemente establecidos por los símbolos unidos a los productos y marcas (p.91).  
a) Análisis de la competencia  
Kotler & Keller (2012), señala: 
Las empresas pueden hallar buenas ideas por medio de la investigación de los productos y 
servicios de sus competidores y otras compañías. Asimismo, están frente a la posibilidad de 
averiguar qué les gusta y qué les disgusta a los clientes respecto de los productos de la 
competencia (p.277). 
Kotler & Keller (2012) señala que: 
La finalidad del análisis de ideas es dejar las que sean malas lo antes posible. La lógica de 
este objetivo es que los costos de la elaboración de bienes, incrementan ampliamente en cada 
una de las sucesivas etapas del procedimiento. De acuerdo, las entidades requieren que las 
ideas de nuevos bienes se detallen de forma estandarizada para que después se sometan a una 
revisión. El detalle debe de abarcar la idea del bien, los competidores, la delimitación del 
mercado meta, el tamaño del mercado, el precio de los bines, el costo, el tiempo, los costos 
de fabricación y la rentabilidad sobre el capital (p.578). 
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Kotler & Keller (2012) señala que: 
Actualmente el internet vincula las partes más remotas del mundo, existe más probabilidad 
que la competencia colme las fronteras nacionales. Las empresas están lanzando los nuevos 
productos simultáneamente en todo el mundo. Sin embargo, la planificación y organización 
de un lanzamiento a nivel mundial plantea desafíos, y un lanzamiento secuencial a los 
distintos países sigue siendo la mejor opción (p.588). 
b) La innovación 
Rivera, Arellano y Molero (2011), señalaron que la imagen de marca se puede precisar como 
las percepciones que un consumidor asume a propósito de un grupo de ideas, de sentimientos, 
de actitudes, de creencias más o menos explícitas, profundas y conscientes las cuales tienen 
un contenido emocional algo denso, según su importancia. Es una apreciación de símbolos 
atribuidos a un producto. La imagen de marca está vinculada con la autoimagen o imagen 
que un individuo tiene de sí mismo (p.91).  
 
Rivera, Arellano y Molero (2011), el simbolismo de la marca afecta en el comportamiento 
del cliente y en la percepción del riesgo de adquisición, que consiste en la percepción de 
tomar erróneamente una decisión. Por ello, es relevante tener en cuenta la imagen de marca 
que se brinda al cliente cuando se efectúa campañas de comunicación de marketing, para que 
guarden relación con el posicionamiento que se quiere alcanzar en la mente del individuo. 
Los esfuerzos de innovación en las empresas de servicios son una exigencia de su entorno 
competitivo, especialmente impactado por el avance tecnológico. Pero ese proceso de 
innovación está experimentando importantes cambios, tanto en cuanto a sus objetivos como 
a su mismo desarrollo (p.91). 
 
c) Mercado 
Escudero (2014), menciona que desde un punto de vista comercial y del marketing, el 
concepto de mercado es concerniente con el producto o servicio y espacio donde se producen 
transacciones entre la demanda y la oferta. El ambiente del mercado tiene las oportunidades 
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y las amenazas que hay que aproevcahr y se deben sortear por parte de la empresa. La 
empresa debe conocer desde ya, el mercado sobre el que desea competir y definir con qué 
estrategia se present en él. En ese mercado de preferencia la empresa tiene que elegir entre 
dirigirse a la totalidad del mercado o concentrarse en uno o varios segmentos del mismo 
(p.58). 
 A la empresa le va a interesar posicionar su producto o sevricio, no solo en el mercado, sino 
en la mente del consumidor dentro del conjunto recordado por este, es decir, de manera que 
cuando tenga una necesidad, piense de forma inmediata en la marca (p.58).  
 
d) Valor agregado 
Rojas (2001), afirma que uno de los efectos de la globalización de los mercados frente al 
valor agregado se relaciona, hoy en día, con un conjunto de destrezas, experiencia o recursos 
que, en esencia se requieren para generar y entregar, en forma efectiva, productos o servicios 
a los clientes. Pueden consistir en destrezas especificadas de negociación, capacidad de 
producción, sistemas de mercadeo o experiencia particular en algún campo especial (p.86).  
Se tomará como dimensiones y sus indicadores con la principal variable que es 
posicionamiento: 
 
a) Lealtad de marca 
Compra  
Expericiencia  
Reconocimiento 
Imagen 
Calidad percibida  
 
b) Asociacion de la marca  
Atractivo 
Diferenciacion  
Identidad de marca 
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Consolidacion  
 
c) Percepción de marca de la competencia 
Analisis de la competencia 
Innovacion  
Mercado 
Valor agregado 
1.4. Formulación del problema 
Problema general 
¿Cómo mejorar el posicionamiento de la empresa Chemoto, Chiclayo 2018? 
Problemas específicos 
¿Cuál es la percepción de los clientes respecto al marketing mix de la empresa Chemoto, 
Chiclayo 2018? 
¿Cuál es la situación del posicionamiento de la empresa Chemoto, Chiclayo 2018? 
¿Cómo la propuesta de marketing mix mejora el posicionamiento de la empresa Chemoto, 
Chiclayo 2018? 
1.5. Justificación e importancia del estudio 
 
Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2014) nos argumenta que la justificación se refiere 
a las razones del porqué y el para qué de la investigación que se va a realizar, es decir, justificar 
una investigación consiste en exponer los motivos por los cuales es importante llevar a cabo el 
respectivo estudio. Al respecto, suele haber tres dimensiones o tipos de justificación: teórica, 
práctica y social (p.164).  
Teórica 
La base de la siguiente investigación en la teoría de las 4 P´s del marketing mix estudiadas 
por se refiere a la combinación de estrategias de producto, precio, plaza y promoción (4 P), 
diseñada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta. Por lo 
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tanto, la aplicación de estas estrategias ayudará a la empresa de Chemoto a tener un 
posicionamiento efectivo en el mercado, diferenciándose de las demás empresas.  
Metodológica 
Para el análisis y estudio de la problemática de la investigación se creó un nuevo 
instrumento para recolectar y analizar información (encuesta).  
Para el cumplimiento de los objetivos propuestos en la investigación se utilizaron 
encuestas dirigidos hacia los clientes de la Empresa Chemoto, lo que permitió que la 
información permita analizar y plantear las alternativas de solución para los problemas 
existentes en esta empresa, y haciendo uso de la observación directa. Logrando que la empresa 
utilice una gestión de Marketing Mix y se posicione en el mercado.    
Social 
Se beneficiará la localidad donde se encuentra la empresa ya que si la empresa crece año 
a año necesitamos ser un punto de atracción para el consumidor por lo tanto necesitamos que 
nuestro entorno también refleje lo que la empresa quiere que nuestros consumidores conozcan, 
también se tendremos más puestos de trabajo para nuestros futuros colaboradores en la ciudad 
de Chiclayo, y, por último, atendiendo todas las necesidades y expectativas de los ciudadanos 
y sobre todo al distrito. 
1.6   Hipótesis 
Hi: El marketing mix influye el posicionamiento de la empresa Chemoto, Chiclayo 2018.  
  
Ho: El marketing mix no influye el posicionamiento de la empresa Chemoto, Chiclayo 
2018. 
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1.7   Objetivos 
Objetivo general 
Diseñar una propuesta de marketing mix para la mejora del posicionamiento de la empresa 
Chemoto, Chiclayo 2018. 
 Objetivos específicos 
Identificar la percepción de los clientes respecto al marketing mix de la empresa Chemoto, 
Chiclayo 2018. 
Conocer la situación del posicionamiento de la empresa Chemoto, Chiclayo 2018 
Elaborar una propuesta de marketing mix mejora el posicionamiento de la empresa 
Chemoto, Chiclayo 2018.  
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II. MATERIAL Y MÉTODO 
2.1 Tipo y Diseño de Investigación 
Tipo de investigación 
La investigación tiene un enfoque cuantitativo, con un nivel de investigación descriptiva 
propositivo (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014, p.4) 
Diseño de la Investigación 
Las investigaciones no experimentales son sistemáticas, en la que el investigador no tiene 
control sobre las variables, es decir no se manipulan las variables porque ya ocurrieron los 
hechos (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014, p.152). 
En tanto esta investigación es de diseño no experimental, ya que el servicio que se brinda 
la empresa de transporte será observado en su ambiente natural, en su realidad para después 
analizarlos. 
 
Descriptiva 
Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2014), mostró que un nivel descriptivo permite 
evaluar de una perspectiva los problemas, de esta manera se tienen situaciones donde se toman 
datos reales de una situación determinada. Es importante mencionar también que frente a la 
información que se brinde, rangos de control donde se mencione brindar toda la información 
obtenida mediante los instrumentos de recolección de datos (p.92).  
 
Investigación Propositiva  
Hernández, Fernández y Baptista (2014) según la investigación propositiva tiene como 
finalidad brindar una solución frente a algún problema determinado cuya finalidad es mejorarla, 
de acuerdo a la situación en la que se encuentre la variable.  
 
Ra                                 P                               Rc 
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En donde: 
Ra = Posicionamiento de la empresa 
P = Marketing Mix  
Rc = Mejora del posicionamiento de la empresa 
2.2 Población y muestra 
 
Población 
Es el conjunto de individuos, personas y empresas que son motivo de investigación 
(Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez, 2014, p.205). 
En la presente investigación se tomó como población a los clientes actuales de la empresa 
Chemoto, Chiclayo 2018, que adquieren sus productos. 
El tamaño de la muestra se determinó con la fórmula de población infinita teniendo en 
cuenta la cartera de clientes que cuenta la empresa al mercado al que se dirige la empresa 
Chemoto. Contando con una relación de clientes activos de 620 del mes de octubre 2017 a marzo 
2018 
Muestra 
Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2014) afirma que la muestra es “es el subconjunto, 
o parte del universo o población, seleccionado por métodos diversos, pero siempre teniendo en 
cuenta la representatividad del universo” (p.246). 
La presente investigación utilizará el muestreo de tipo aleatorio simple, con el fin de hallar 
la muestra de estudio. 
n: Muestra  
N: Población 620 
e: Margen de error 0.10 
Z: Nivel de confianza 1.64 
P: Proporción de aceptación 50% 
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Q: Proporción de rechazo 50% 
 
 
n = 
 
 
1,642 (0,5)(0,5)(620)
0,102(620 − 1)  + 1,642 (0,5)(0,5)
= 67 
  
 
Para la segunda variable, posicionamiento, se ha tenido como población todos los 
habitantes de la ciudad de Chiclayo, donde la muestra obtenida fue la siguiente: 
Z = 1.96 
E = 0.05 
P = 0.5 
Q = 0.5 
N = 618 233 población Chiclayana.  
n = 
3.8416 * 0.25 * 618233  
0.0025 * 618232 + 0.9604  
 
n = 
593750.9732 
1546.54 
 
N = 384
        Z2 * P * Q * N 
e2 (N - 1) + Z2 * P * Q 
 
 
47 
 
2.3 Variables, Operacionalización 
 
Tabla 1: Operacionalización de la variable Marketing Mix 
Tabla 2: Operacionalización de la variable Posicionamiento 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES POSICIÓN 
N° DE 
ITEMS ITEMS 
TECNICA E 
INSTRUMEN
TO 
 
 
    Calidad  1 1 ¿Considera usted que los productos, que ofrece la empresa Chemoto, satisface sus necesidades?    
  PRODUCTO Características  2 1 
¿Considera que los productos que ofrece la empresa Chemoto son únicos, a diferencia de la 
competencia?    
  
  Garantía  3 1 ¿Los productos que ofrece la empresa Chemoto son de excelente calidad?    
            
    Precio de lista  3-5 2 ¿Cree usted que la empresa Chemoto fija precios justos en sus productos?    
  PRECIO      ¿Considera que la empresa Chemoto se caracteriza por tener precios altos en sus productos?      Técnica:  
           encuesta  
MARKETING 
MIX 
  
Condiciones de 
pago  6-7 2 ¿Considera usted que las condiciones de pago que ofrece la empresa Chemoto son atractivas?   
       ¿Las alternativas de pago en la empresa Chemoto se ajustan sus posibilidades?   
               
    Ubicaciones  8-9 2 ¿Considera que la ubicación de la empresa Chemoto, es la más adecuada?    
  PLAZA      
¿Considera usted que la ubicación de los distribuidores de la empresa Chemoto está en áreas 
cercanas a sus clientes?    
          Instrumento:  
    Canales  10 1 ¿Cree usted que la empresa Chemoto pueda extenderse y abarcar en el mercado nacional?  cuestionario  
              
    Publicidad  11 1 ¿Conoció a la empresa Chemoto por medios de publicidad en las redes sociales e internet?    
  PROMOCION Marketing directo  12 -13 2 ¿La atención e información que brinda la empresa Chemoto, son las esperadas?    
    
Relaciones 
publicas    
¿Considera usted que la empresa Chemoto trabaja de manera excelente las relaciones con sus 
clientes? 
  
  
  
 
      14 1 ¿Usted como cliente se siente fidelizado con la marca empresarial de la empresa Chemoto?    
 
        
Fuente: Marco teórico  
Elaboración propia 
 
 
48 
 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES POSICION 
 
N° DE   
ITEMS ITEMS 
TECNICA E 
INSTRUMENTO 
    Calidad percibida   1-2 2 
¿Si la empresa Chemoto incrementara sus precios, usted seguiría comprando sus 
productos?   
  
Lealtad de 
marca 
     ¿Los productos de la empresa Chemoto siempre son novedosos?   
         
  Reconocimiento  3 1 
¿Si la empresa Chemoto, cambiara de ubicación usted iría a comprar donde se 
encuentre?   
         
  Imagen  4  ¿Usted como cliente cree que la empresa Chemoto posee atributos, en el servicio y los 
productos que ofrece, son los requeridos por los clientes? 
 Técnica: 
      1  encuesta 
    Identidad de marca 5-6 2 
¿Reconoce la imagen, colores o la palabra de la empresa Chemoto al momento de 
observar o escuchar su nombre?   
  Asociación de la 
marca 
     ¿Recomendaría a otras personas a comprar sus productos en la empresa Chemoto?   
          
POSICIONAMIENTO 
  Consolidación   7  ¿Considera usted que la empresa Chemoto está relacionada con las empresas de gran 
categoría en ese rubro de motos? 
 
      1  
            Instrumento: 
  Percepción de 
marca de la 
competencia 
Análisis de la 
competencia  8 1 
¿Usted cree que la empresa Chemoto maneja precios diferenciados respecto a la 
competencia?  Cuestionario 
         
  Innovación   9 1 ¿Considera usted que Chemoto es innovador respecto a la variación de sus productos?   
           
    Mercado  10  ¿Al momento de comprar un producto en la empresa Chemoto, considera que está 
obteniendo más que ello un precio justo? 
  
        1   
 
   
       
Fuente: Marco teórico  
Elaboración propia 
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2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Entre las técnicas que se emplearon en la investigación fueron: 
Encuesta. - Se utilizó la encuesta como técnica para la propuesta de marketing mix para 
la mejora del posicionamiento de la empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
Esta encuesta se realizó con la finalidad de recaudar datos por medio de un cuestionario 
pre diseñado. Estos datos se obtuvieron a partir de un conjunto de preguntas dirigidas a los 
clientes de Chemoto con el fin de conocer características o hechos específicos. 
Se seleccionaron las preguntas más convenientes de acuerdo con la naturaleza de la 
investigación. 
Documental: En base se tuvo la consulta de diferentes libros y otras fuentes a fin de tener 
información en cuanto a las teorías en las que se sustentó la tesis. 
Instrumento: De acuerdo a lo afirmado por Casas (2003), se mostró que el instrumento 
que se aplicó, de escala ordinal de tipo Likert compuesto por 5 niveles de respuesta. Totalmente 
Acuerdo (TA) De Acuerdo(A) Indiferente (I) Desacuerdo (D) Totalmente Desacuerdo (TD). 
Método de análisis de datos 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) define que la escala de Likert consiste en el 
conjunto de reactivos presentados en forma de afirmaciones, frases o juicios Normalmente se 
incluye cinco a las cuales se le asigna (5 a 1) o negativo (1 a 5) (p.238). 
2.5 Procedimientos de análisis de datos 
Paso1: Seleccionar un programa de análisis; se empleó el programa estadístico Statical 
Package for the Social Sciense (SPSS 25) y para la tabulación y obtención de tablas y gráficos 
como resultado de la aplicación del instrumento de recolección de datos a la muestra en estudio. 
Paso2: Evaluar la fiabilidad y validez del instrumento de medición; consiste en calcular 
la fiabilidad empleando el método de Alfa de Cronbach. 
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Paso3: Explorar los datos; luego de aplicar el instrumento a la muestra se ejecutará el 
programa de análisis respectivo. 
 
2.6 Aspectos éticos 
     Tabla 3: Aspectos éticos 
Característica Concepto 
 
Consentimiento 
informado 
 
A los participantes se les mostro las condiciones, 
deberes y responsabilidades que la presente tesis 
involucra y en la que asumirán la condición de 
informantes. 
 
Confidencialidad 
 
Se les proporcionó información con seguridad, 
confianza y cuidado como importantes informantes. 
para el estudio. 
 
Observación 
participante 
 
Los investigadores actuarán con prudencia durante el 
proceso de recolección de los datos asumiendo su 
responsabilidad ética para todos los efectos y 
consecuencias que se genere en la investigación. 
     Elaboración propia 
 
2.7 Criterios de rigor científico 
Tabla 4: Criterios de rigor científico 
 
 
 
 
 
Fuente: Marco teórico  
Elaboración propia
Criterios Características científicas del criterio 
Confiabilidad Se realizaron cálculos estadísticos para la determinación 
Del nivel de consistencia interna de los instrumentos de 
recolección de datos. 
Validación Se validaron los instrumentos de recolección de datos y la 
propuesta de solución a través de Juicio de Expertos. 
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III. RESULTADOS 
3.1. Tablas y Figuras 
 
3.1.1 Objetivo 01: Diagnosticar el desarrollo del Marketing Mix de la empresa Chemoto, 
Chiclayo 2018.  
Tabla 5. ¿Considera usted que los productos, que ofrece la empresa Chemoto, satisface sus 
necesidades? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 12% 8 
desacuerdo 12% 8 
indiferente 19% 13 
de acuerdo 22% 15 
totalmente de acuerdo 34% 23 
Total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
  
 
Figura 1: se mostró los resultados de la encuesta aplicada, concerniente al primer ítem de 
la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 12% de los encuestados están totalmente 
en desacuerdo respecto a considerar que los productos que ofrece la empresa Chemoto 
satisface sus necesidades, por su parte un 12% en desacuerdo, el 19% es indiferente, el 
22% de acuerdo y el 34% totalmente de acuerdo. Por lo que se puede determinar según 
estos resultados que la empresa Chemoto cumple con las expectativas de sus clientes, ya 
que la mayoría respondió ser cierto, sin embargo, se puede considerar tomar estrategias 
que mejoren aún este indicador.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
12%
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Tabla 6. ¿Considera que los productos que ofrece la empresa Chemoto son únicos, a 
diferencia de la competencia? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 12% 8 
desacuerdo 12% 8 
indiferente 25% 17 
de acuerdo 27% 18 
totalmente de acuerdo 24% 16 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
 
 
Figura 2: se identificó los resultados del segundo ítem de fila variable Marketing mix, donde 
se obtuvo que el 12% de los encuestados están totalmente en desacuerdo en considerar que 
los productos que ofrece la empresa Chemoto son únicos, a diferencia de la competencia, el 
12% en desacuerdo, el 25% indiferente, por su parte el 27% manifestó estar de acuerdo y un 
24% totalmente de acuerdo. Según los resultados obtenidos se obtuvo que en su mayoría los 
encuestados manifestaron estar de acuerdo respecto a la innovación y autenticidad de 
productos en comparación con las demás empresas de la competencia. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 7. ¿Los productos que ofrece la empresa Chemoto son de excelente calidad? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 15% 10 
desacuerdo 15% 10 
indiferente 24% 16 
de acuerdo 18% 12 
totalmente de acuerdo 28% 19 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 3: Calidad del producto,  En la tabla 5 y figura 3, se mostró los resultados del tercer 
ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 15% de los encuestados están 
totalmente en desacuerdo respecto a considerar que los productos que ofrece la empresa 
Chemoto son de excelente calidad, el 15% en desacuerdo, el 24% indiferente, el 18% de 
acuerdo y el 28% totalmente de acuerdo. De acuerdo a estos resultados donde su mayoría 
coincide en manifestar que los productos que ofrece la empresa son de excelente calidad, se 
puede emplear estrategias que sigan garantizando la fidelidad de los clientes y su preferencia.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 8. ¿Cree usted que la empresa Chemoto fija precios justos en sus productos? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 15% 10 
desacuerdo 15% 10 
indiferente 25% 17 
de acuerdo 19% 13 
totalmente de acuerdo 25% 17 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
   
   
Figura 4: Precios de los productos. En la tabla 6 y figura 4, se identificó los resultados del 
cuarto ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 15% de los encuestados 
están totalmente en desacuerdo en creer que la empresa Chemoto fija precios justos en sus 
productos, el 15% están en desacuerdo, el 25% indiferente, el 19% de acuerdo y el 25% 
totalmente de acuerdo. Concerniente a los resultados mostrados donde se observó que en 
su mayoría los clientes manifestaron que les parece un precio justo, se puede considerar un 
sustento a favor de la empresa.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 9.  ¿Considera que la empresa Chemoto, se caracteriza por tener precios altos en sus 
productos? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 13% 9 
desacuerdo 30% 20 
indiferente 34% 23 
de acuerdo 16% 11 
totalmente de acuerdo 6% 4 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 5: Precios altos en los productos. En la tabla 7 y figura 5, se mostró el resultado del 
quinto ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 13% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo respecto a considerar que la empresa Chemoto, se caracteriza 
por tener precios altos en sus productos, por su parte el 30% en desacuerdo, el 34% 
indiferente, mientras que un 16%  manifestaron estar de acuerdo y un 6% totalmente en 
desacuerdo, según estos resultados la gran mayoría de encuestados afirmaron estar en 
desacuerdo respecto a considerar que la empresa Chemoto tiene precios altos en sus 
productos, por lo tanto, el precio que impone la empresa Chemoto es competitivo en el 
mercado.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 10. ¿Considera usted que las condiciones de pago que ofrece la empresa Chemoto son 
atractivas? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 7% 5 
desacuerdo 12% 8 
indiferente 19% 13 
de acuerdo 40% 27 
totalmente de acuerdo 21% 14 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
Figura 6: Condiciones de pago. En la tabla 8 y figura 6 se identificó los resultados del sexto 
ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 7% de los encuestados están 
totalmente en desacuerdo respecto a considerar que la condiciones de pago que ofrece la 
empresa Chemoto son atractivas, el 12% en desacuerdo, el 19% indiferente, el 40% de 
acuerdo y el 21% totalmente de acuerdo, donde se pudo identificar que en su mayoría los 
clientes están de acuerdo con las estrategias de pago que ha impuesto la empresa Chemoto. 
 
 Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 11. ¿Las alternativas de pago en la empresa Chemoto se ajustan a sus posibilidades? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 15% 10 
desacuerdo 15% 10 
indiferente 22% 15 
de acuerdo 28% 19 
totalmente de acuerdo 19% 13 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 7: Alternativas de pago. En la tabla 9 y figura 7, se mostró los resultados del séptimo 
ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 15% de los encuestados están 
totalmente en desacuerdo respecto a considerar que las alternativas de pago que brinda la 
empresa Chemoto está dentro de sus posibilidades, el 15% en desacuerdo, el 22% 
indiferente, el 28% de acuerdo el 19% totalmente de acuerdo. Estos resultados manifiestan 
que los clientes en su mayoría están de acuerdo en considerar que las alternativas de pago 
de la empresa Chemoto se ajustan a sus posibilidades.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 12. ¿Considera que la ubicación de la empresa Chemoto, es la más adecuada? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 15% 10 
desacuerdo 15% 10 
indiferente 19% 13 
de acuerdo 28% 19 
totalmente de acuerdo 22% 15 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 8: Ubicación de la empresa. En la tabla 10 y figura 8, mostró los resultados del 
octavo ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 15% de los encuestados 
están totalmente en desacuerdo en considerar que la ubicación de la empresa Chemoto es la 
más adecuada, el 15% en desacuerdo, el 19% indiferente, el 28%  de acuerdo y el 22% 
totalmente de acuerdo, según estos resultados concerniente a la estrategia de marketing 
referente a la ubicación de la empresa Chemoto en su gran mayoría los clientes están de 
acuerdo con la ubicación.  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 13. ¿Cree usted que la empresa Chemoto pueda extenderse y abarcar en el mercado 
nacional? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 9% 6 
desacuerdo 9% 6 
indiferente 31% 21 
de acuerdo 25% 17 
totalmente de acuerdo 25% 17 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 9: Extensión de la empresa. En la tabla 11 y figura 9, se mostró los resultados del 
noveno ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 9% de los encuestados 
están totalmente en desacuerdo en considerar que la empresa Chemoto pueda extenderse y 
abarcar en el mercado nacional, el 9% en desacuerdo, el 31% indiferente, el 25% de acuerdo 
y el 25% totalmente de acuerdo. Según estos resultados se pudo identificar que en su gran 
mayoría los clientes consideran que la empresa Chemoto puede extenderse a nivel nacional. 
Pero necesita tener más posicionamiento en diferentes puntos de venta. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 14. ¿Considera usted que la ubicación de los distribuidores de la empresa Chemoto 
están en áreas cercanas a sus clientes? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 6% 4 
desacuerdo 6% 4 
indiferente 10% 7 
de acuerdo 54% 36 
totalmente de acuerdo 24% 16 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 10: Ubicación de los distribuidores de la empresa. En la tabla 12 y figura 10, se 
obtuvo los resultados del onceavo ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que 
el 6% de los encuestados están totalmente en desacuerdo en considerar que la ubicación de 
los distribuidores de la empresa Chemoto se encuentran en áreas cercanas a sus clientes, el 
6% en desacuerdo, el 10% indiferente, el 54% de acuerdo, el 24% totalmente de acuerdo. 
Concerniente a estos resultados se afirma que en su mayoría los clientes tienen una 
aceptación por la ubicación de los distribuidores de la empresa Chemoto la cual se consideró 
ser cercana a la de sus clientes.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 15. ¿Conoció a la empresa Chemoto por medios de publicidad en las redes sociales e 
internet? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 19% 13 
desacuerdo 37% 25 
indiferente 18% 12 
de acuerdo 15% 10 
totalmente de acuerdo 10% 7 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 11: Medios de publicidad. En la tabla 13 y figura 11, se obtuvo los resultados del 
doceavo ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 19% de los encuestados 
están totalmente en desacuerdo en manifestar que conocieron a la empresa Chemoto por 
medios de publicidad como redes sociales e internet, el 37% en desacuerdo, el 18% 
indiferente, el 15% de acuerdo y el 10% totalmente de acuerdo. De acuerdo a estos resultados 
se obtuvo que en su gran mayoría los clientes pudieron conocer a la empresa Chemoto por 
medio de sus redes sociales. Pero necesita abarcar otros puntos. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 16. ¿La atención e información que brinda la empresa Chemoto, son las esperadas? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 15% 10 
desacuerdo 15% 10 
indiferente 22% 15 
de acuerdo 25% 17 
totalmente de acuerdo 22% 15 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 12: Atención que brinda la empresa. En la tabla 14 y figura 12, se obtuvo los 
resultados del treceavo ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 15% de 
los encuestados están totalmente en desacuerdo respecto a considerar que la atención e 
información que brinda la empresa Chemoto son las esperadas, el 15% en desacuerdo, el 
22% indiferente, el 25% de acuerdo y el 22% totalmente de acuerdo. Respecto a estos 
resultados se pudo obtener que en su mayoría los clientes se sientes a gusto con la atención 
brindada en la empresa Chemoto. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 17. ¿Considera usted que la empresa Chemoto trabaja de manera excelente las 
relaciones con sus clientes? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 13% 9 
desacuerdo 33% 22 
indiferente 24% 16 
de acuerdo 19% 13 
totalmente de acuerdo 10% 7 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 13: Relaciones de la empresa con sus clientes. En la tabla 15 y figura 13, se mostró 
los resultados del penúltimo ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 
13% de los encuestados están totalmente en desacuerdo respecto a considerar que la 
empresa Chemoto trabaja de manera excelente las relaciones con sus clientes, el 33% 
manifestó estar en desacuerdo, el 24% indiferente, el 19% de acuerdo y el 10% totalmente 
de acuerdo. De acuerdo a estos resultados se obtuvo que en su gran mayoría los clientes 
consideran que la empresa Chemoto trabaja de manera excelente las relaciones con sus 
clientes. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Tabla 18. ¿Usted como cliente se siente fidelizado con la marca empresarial de la empresa 
Chemoto? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 13% 4 
desacuerdo 33% 25 
indiferente 24% 14 
de acuerdo 19% 15 
totalmente de acuerdo 10% 9 
total 100% 67 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 14: Fidelización de la marca. En la tabla 16 y figura 14, se mostró los resultados del 
último ítem de la variable Marketing mix, donde se obtuvo que el 13% de los encuestados 
están totalmente desacuerdo en sentirse fidelizado con la marca empresarial de la empresa 
Chemoto, el 33% en desacuerdo, el 24% indiferente, el 19% de acuerdo y el 10% totalmente 
de acuerdo. Según los resultados obtenidos la empresa Chemoto debe mejorar sus 
estrategias de fidelización de su marca empresarial, con el fin de posicionarse en la mente 
de sus clientes.  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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Habiéndose tomado como referencia los siguientes rangos: 
Valor máximo 70 
Valor mínimo 14 
Rango 56 
Amplitud de intervalo 19 
 
Tabla 19. Variable Marketing mix 
Etiqueta Frecuencia Porcentaje 
No se desarrolla 5 7% 
Regularmente se desarrolla 48 72% 
se desarrolla 14 21% 
Total  67 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
 
 
 
 
Figura 15: Conglomerado de la primera variable. En la tabla 17 y figura 15, se obtuvo los 
resultados de la variable Marketing mix, donde se optó con considerar tres etiquetas, en las 
que se obtuvo que en un 21% se desarrolla, en 72% regularmente se desarrolla y en un 7% no 
se desarrolla, llegándose a concluir que esta variable regularmente se desarrolla 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
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3.1.2 Objetivo 02: Evaluar el nivel de posicionamiento de la empresa Chemoto, Chiclayo 
2018. 
Tabla 20.  ¿Si la empresa Chemoto incrementara sus precios, usted seguiría comprando sus 
productos? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 10% 39 
desacuerdo 30% 114 
indiferente 23% 90 
de acuerdo 18% 68 
totalmente de acuerdo 19% 73 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
Figura 16: Fidelización de la marca. En la tabla 18 y figura 16, se mostró los resultados del 
primer ítem de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 10% de los encuestados 
están totalmente en desacuerdo respecto a considerar que, si la empresa Chemoto 
incrementara sus precios, ellos seguirían comprando sus productos, el 30% en desacuerdo, 
el 23% indiferente, el 18% de acuerdo y el 19% totalmente de acuerdo. Donde los resultados 
confirman que en la mayoría de la población el incremento de sus precios traería como 
consecuencia una disminución en la demanda por lo que se considera plantear mejores 
estrategias. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Tabla 21. ¿Los productos de la empresa Chemoto siempre son novedosos? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 1% 5 
desacuerdo 7% 28 
indiferente 24% 91 
de acuerdo 42% 163 
totalmente de acuerdo 25% 97 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
 
Figura 17. Innovación de los productos. En la tabla 19 y figura 17, se mostró los resultados 
del segundo ítem de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 1% de los 
encuestados están totalmente en desacuerdo respecto a considerar que los productos de la 
empresa Chemoto siempre son novedosos, el 7% en desacuerdo, el 24% indiferente, el 42% 
de acuerdo y el 25% totalmente de acuerdo. Según los resultados obtenidos se puede deducir 
que la mayoría de los encuestados manifestaron estar de acuerdo que los productos de la 
empresa Chemoto siempre son novedosos.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Tabla 22. ¿Si la empresa Chemoto, cambiara de ubicación usted iría a comprar donde se 
encuentre? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 2% 7 
desacuerdo 31% 120 
indiferente 24% 91 
de acuerdo 35% 133 
totalmente de acuerdo 9% 33 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
 
Figura 18. Lealtad de la marca. En la tabla 20 y figura 18, se mostró los resultados del 
tercer ítem de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 2% de los encuestados 
manifestaron estar totalmente en desacuerdo en considerar que si la empresa Chemoto, 
cambiara de ubicación ellos irían a comprar donde se encuentre, el 31% en desacuerdo, el 
24% indiferente, el 35% de acuerdo y el 9% totalmente de acuerdo. Los resultados 
obtenidos reflejan que la empresa ha logrado captar a sus clientes con el fin que adquieran 
sus productos en el lugar donde se ubique. 
  
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Tabla 23.  ¿Usted como cliente cree que la empresa Chemoto posee atributos, en el servicio y 
los productos que ofrece, son los requeridos por los clientes? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 2% 6 
desacuerdo 3% 11 
indiferente 15% 58 
de acuerdo 57% 218 
totalmente de acuerdo 24% 91 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
 
Figura 19: Valor agregado de los productos. En la tabla 21 y figura 19, se identificó los 
resultados del cuarto ítem de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 2% de 
los encuestados están totalmente en desacuerdo en creer que la empresa Chemoto posee 
atributos, en el servicio y los productos que ofrece, siendo los requeridos por los clientes, 
el 3% en desacuerdo, el 15% indiferente, el 57% de acuerdo y el 24% totalmente de acuerdo. 
Concerniente a estos resultados se obtuvo que en su mayoría los encuestados están de 
acuerdo en afirmar que la empresa brinda productos con los atributos que exigen los 
clientes. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Tabla 24.  ¿Reconoce la imagen, colores o la palabra de la empresa Chemoto al momento de 
observar o escuchar su nombre? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 3% 13 
desacuerdo 15% 56 
indiferente 31% 120 
de acuerdo 39% 149 
totalmente de acuerdo 12% 46 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
 
Figura 20: Reconocimiento de la marca. En la tabla 22 y figura 20, se obtuvo los resultados 
del quinto ítem de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 3% de los 
encuestados están totalmente en desacuerdo respeto a reconocer la imagen, colores o la 
palabra de la empresa Chemoto al momento de observar o escuchar su nombre, el 15% en 
desacuerdo, el 31% indiferente, el 39% de acuerdo y el 12% totalmente de acuerdo. 
Concerniente a estos resultados se obtuvo que en su mayoría de los encuestados presentan 
un reconocimiento del logo y nombre de la empresa.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Tabla 25. ¿Recomendaría a otras personas comprar sus productos en la empresa Chemoto? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 4% 17 
desacuerdo 8% 29 
indiferente 15% 56 
de acuerdo 52% 199 
totalmente de acuerdo 22% 83 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
Figura 21: Experiencia con los productos  En la tabla 23 y figura 21, se mostró los resultados 
del sexto ítem de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 4% de los encuestados 
están totalmente en desacuerdo respecto a recomendar a otras personas comprar sus 
productos en la empresa Chemoto, el 8% en desacuerdo, el 15% indiferente, el 52% de 
acuerdo y el 22% totalmente de acuerdo, respecto a los resultados obtenidos se tiene que en 
su mayoría los encuestados están de acuerdo en recomendar los productos que ofrece la 
empresa Chemoto. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Tabla 26.  ¿Considera usted que la empresa Chemoto está relacionada con las empresas de 
gran categoría de ese rubro de motos? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 7% 26 
desacuerdo 11% 41 
indiferente 30% 117 
de acuerdo 45% 173 
totalmente de acuerdo 7% 27 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
Figura 22: Asociación de la marca. En la tabla 24 y figura 22, se obtuvo los resultados del 
sexto ítem de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 7% de los encuestados 
están totalmente en desacuerdo respecto a considerar que la empresa Chemoto está 
relacionada con las empresas de gran categoría de ese rubro de motos, el 11% en 
desacuerdo, el 30% indiferente, el 45% de acuerdo y el 7% totalmente de acuerdo. En los 
resultados se obtuvo que en su mayoría de los encuestados están de acuerdo que la empresa 
Chemoto tiene como aliados estratégicos a empresas de reconocimiento nacional en el 
rubro de motos.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Tabla 27. ¿Usted cree que la empresa Chemoto maneja precios diferenciados respecto a la 
competencia? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 8% 29 
desacuerdo 26% 98 
indiferente 28% 108 
de acuerdo 29% 111 
totalmente de acuerdo 10% 38 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
Figura 23: Diferenciación. En la tabla 25 y figura 23, se mostró los resultados del noveno 
ítem de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 8% de los encuestados están 
totalmente en desacuerdo respecto a creer que la empresa Chemoto maneja precios 
diferenciados respecto a la competencia, el 26% en desacuerdo, el 28% indiferente, el 29% 
de acuerdo y el 10% totalmente de acuerdo. Según estos resultados se obtuvo que la mayoría 
de los encuestados está de acuerdo en considerar que la empresa Chemoto maneja sus precios 
de manera ideal.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Tabla 28. ¿Considera usted que la empresa Chemoto es innovador respecto a la variación de 
sus productos? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 1% 4 
desacuerdo 2% 7 
indiferente 8% 29 
de acuerdo 51% 196 
totalmente de acuerdo 39% 148 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
Figura 24: Innovación. En la tabla 26 y figura 24, se mostró los resultados del noveno ítem 
de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 1% de los encuestados están 
totalmente en desacuerdo respecto a considerar que la empresa Chemoto es innovador 
respecto a la variación de sus productos, el 2% en desacuerdo, el 8% indiferente, el 51% de 
acuerdo y el 39% totalmente de acuerdo. Donde los resultados reflejan que en su mayoría 
los clientes manifestaron estar de acuerdo respecto a considerar que la empresa es 
innovadora en variar sus productos.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Tabla 29. ¿Al momento de comprar un producto en la empresa Chemoto, considera que está 
obteniendo más que ello un precio justo? 
Escala Porcentaje frecuencia 
totalmente desacuerdo 4% 15 
desacuerdo 11% 44 
indiferente 13% 48 
de acuerdo 29% 113 
totalmente de acuerdo 43% 164 
total 100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
Figura 25: Calidad percibida. En la tabla 27 y figura 25, se mostró los resultados del décimo 
ítem de la variable Posicionamiento, donde se obtuvo que el 8% de los encuestados están 
totalmente en desacuerdo en considerar que al momento de comprar un producto en la 
empresa Chemoto, está obteniendo más que ello a un precio justo, el 11% en desacuerdo, el 
13% indiferente, el 29% de acuerdo y el 43% totalmente de acuerdo.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Habiéndose tomado los siguientes rangos: 
Valor máximo 50 
Valor mínimo 10 
Rango 40 
Amplitud de intervalo 13 
 
Tabla 30. Variable Posicionamiento  
Etiqueta Porcentaje Frecuencia 
Bajo 0% 0 
Medio 68% 262 
Alto 31.8% 122 
Total  100% 384 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
 
 
 
Figura 26: Conglomerado de la segunda variable. En la tabla 28 y figura 26, se obtuvo el 
resultado de la variable Posicionamiento, donde se clasificó en tres etiquetas, donde se 
obtuvo un 31.3% en bajo y el 68% en medio, por lo que se consideró que la variable 
posicionamiento está en un nivel medio.  
 
Fuente: Encuesta aplicada a la población chiclayana 
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Contrastación de hipótesis 
Resumen del modelo 
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado 
Error estándar de la 
estimación 
1 ,245a ,060 ,045 4,233 
a. Predictores: (Constante), Marketing Mix 
 
Para la contratación de la hipótesis planteada, se obtuvo que, el grado o nivel de 
influencia mediante el r2 = (0,245)2 = 0,60; esto quiere decir que la variable marketing mix 
influye en un 60% en la variable posicionamiento. 
ANOVAa 
Modelo 
Suma de 
cuadrados 
gl 
Media 
cuadrática 
F Sig. 
1 
Regresión 74,158 1 74,158 4,138 ,046b 
Residuo 1164,887 65 17,921   
Total 1239,045 66    
a. Variable dependiente: Posicionamiento 
b. Predictores: (Constante), Marketing Mix 
 
Por otro lado, se obtuvo un sig bilateral menos a 0.05 lo cual indica que hay significancia 
entre las variables marketing mix y posicionamiento. 
 
3.2. Discusión de resultados 
La investigación ha sido elaborada de acuerdo a las normativas de la universidad Señor 
de Sipán cubriendo satisfactoriamente los objetivos. 
El trabajo de investigación se ha desarrollado en base a teorías relacionadas a las variables, 
en este caso marketing mix y posicionamiento, asimismo, se ha tomado como referencia los 
antecedentes relacionados al tema. 
Concerniente al acopio de información se ha empleado dos instrumentos los cuales han 
sido validados mediante la revisión de los expertos y del alfa de Cronbach. 
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Primera variable 
En cuanto a propuesta de Marketing mix, donde se desarrollaron 14 ítems, se obtuvo: 
En cuanto al primer, ¿Considera usted que los productos, que ofrece la empresa Chemoto, 
satisface sus necesidades?, el mayor porcentaje (34%) está totalmente de acuerdo, por lo que los 
clientes encuestados aceptan que los productos que ofrece la empresa Chemoto satisface sus 
necesidades, por lo que las estrategias relacionados al producto están siendo efectivas en un 
porcentaje considerable como bueno, mientras que le menor porcentaje es (12%) está totalmente 
en desacuerdo, si bien se puede observar que no en su totalidad se tiene un porcentaje que se 
encuentre de acuerdo con que los productos satisface sus necesidades, por lo que existen otras 
empresas competidoras del mismo rubro con la que también pueden contar con productos 
similares como en los repuestos y accesorios para las motos, es por ello que se implementarán 
estrategias en calidad de producto y diferenciación con el que permita alcanzar un porcentaje 
mayor en aceptación de los productos que ofrece la empresa Chemoto por parte de sus clientes.   
En el segundo, ¿Considera que los productos que ofrece la empresa Chemoto son únicos, 
a diferencia de la competencia?, el mayor porcentaje (27%) está de acuerdo, en cuanto a la 
ventaja competitiva respecto a la diferenciación de los productos que ofrece la empresa Chemoto 
teniendo aceptación por los clientes, mientras que el menor porcentaje (12%) está totalmente en 
desacuerdo, esto se refleja porque las estrategias que ha utilizado la empresa Chemoto no está 
directamente relacionada con ser única dado que importa productos de China, como también lo 
hacen las demás empresas competidoras, puesto que importan productos de China como; 
carburador, llantas, focos y cables. Sin embargo, es necesario realizar estrategias que mejoren 
la diferenciación de los productos, por lo tanto, para aumentar este porcentaje en reconocimiento 
de la empresa Chemoto como una empresa que brinda productos únicos, se propondrá que 
importe productos de Taiwán siendo estos los de mejor calidad, asimismo, investigue productos 
más novedosos y difíciles de encontrar en las demás empresas competidoras. 
En el tercero, ¿Los productos que ofrece la empresa Chemoto son de excelente calidad?, 
el mayor porcentaje (28%) está totalmente de acuerdo, respecto a la calidad de los productos, 
sin embargo, el porcentaje no está uniformizado por lo que se necesita implementar estrategias 
que mejoren estos resultados; dado que el menor porcentaje es (15%) los cuáles están totalmente 
en desacuerdo. Estos resultados están equilibrados debido a que las estrategias que la empresa 
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viene practicando no se realiza de manera eficiente en cuanto a la calidad, la empresa Chemoto 
empleando estrategias de precios y liderazgo en precios, opta por importar productos de China, 
dado que los costos de sus productos son menores, por lo tanto los precios son más bajos, sin 
embargo, el punto en contra de esta estrategia es que la calidad de sus productos no son muy 
buenos, por lo tanto, se requiere que la empresa emplee otras estrategias de precios y pueda 
mejorar la calidad de sus productos.  
En el cuarto ¿Cree usted que la empresa Chemoto fija precios justos en sus productos?, el 
mayor porcentaje (25%) está totalmente de acuerdo, respecto a los precios de los productos 
tienen una gran aceptación por lo que al realizar una comparación con los precios que brinda las 
empresas competidoras son similares, mientras que el menor porcentaje (15%) está totalmente 
en desacuerdo. Los resultados, como se pueden observar no tiene una gran diferencia, sin 
embargo, los clientes conocen los precios de los productos respectos a la calidad de los mismos, 
además de ello, se tiene una gran experiencia en la utilización de los mismos, con el fin de 
obtener productos a los precios más cómodos.  
En el quinto, ¿Considera que la empresa Chemoto, se caracteriza por tener precios altos 
en sus productos?, el mayor porcentaje (34%) es indiferente, lo que confirma la respuesta 
anterior respecto a considerar que los precios de los productos no son altos, mientras que el 
menor porcentaje es (6%) está totalmente de acuerdo. De acuerdo a los resultados obtenidos los 
clientes no tienen en cuenta y les es indiferente en que los precios de los productos que ofrece 
la empresa Chemoto sean altos, por lo que es necesario considerar que a los clientes no le toman 
tanta importancia si los precios de los productos sean más altos o no, por lo que más les interesa 
tener una mejor calidad de producto, entonces al implementar las estrategias estas precisamente 
se enfocarán en mejorar la calidad de los productos y aplicar técnicas que hagan que sus precios 
mejoren.  
En el sexto, ¿Considera usted que las condiciones de pago que ofrece la empresa Chemoto 
son atractivas?, el mayor porcentaje (40%) está de acuerdo, lo que refleja que los clientes se 
encuentran satisfechos respecto a las condiciones que la empresa Chemoto brinda siendo estas 
consideradas como atractivas, mientras que el menor porcentaje (7%) está totalmente en 
desacuerdo. Los resultados brindados por la empresa se reflejan en aquellos en los que en su 
mayoría están de acuerdo a las condiciones de pago que brinda la empresa, porque se encuentra 
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dentro de las posibilidades que paguen en lugares cercanos, vía web, por tarjetas de crédito, y 
también porque se encuentra al alcance de sus clientes, respecto al porcentaje menor donde se 
puede observar que en una mínima diferencia se debe a la indiferencia de las condiciones de 
pago dado que este cierto porcentaje se acerca a la tienda y compra los productos, realizando 
los pagos instantáneamente.  
En el séptimo, ¿Las alternativas de pago en la empresa Chemoto se ajustan a sus 
posibilidades?, el mayor porcentaje (28%) está de acuerdo, considerando que las alternativas de 
pago que realiza la empresa son buenas, representado como facilidades, mientras que el menor 
porcentaje es (15%) está totalmente desacuerdo. Según los resultados observados, no existe 
mucha diferencia en que los clientes estén de acuerdo y desacuerdo, frente a las posibilidades 
que ofrece la empresa para que se realicen los pagos de los productos. Esto ocurre debido a que 
la empresa no ha aplicado estrategias para brindar crédito a sus clientes.  
En el octavo, ¿Considera que la ubicación de la empresa Chemoto, es la más adecuada?, 
el mayor porcentaje (28%) está de acuerdo, dado que la ubicación de la empresa Chemoto siendo 
esta una ubicación estratégica debido a que se encuentra en el centro de todas las empresas del 
mismo rubro en la ciudad de Chiclayo, mientras que el menor porcentaje es (15%) está 
totalmente en desacuerdo. El mayor porcentaje si está de acuerdo debido a que en su mayoría 
conocen que la empresa Chemoto se encuentra ubicada en el centro del sector donde se ubican 
todas las empresas del mismo rubro, sin embargo, al conocer también el menor porcentaje que 
está en desacuerdo no existe una distante diferencia, debido a que muchas personas quisieran 
que se ubique en una zona más céntrica en toda la ciudad de Chiclayo.  
En el noveno, ¿Cree usted que la empresa Chemoto pueda extenderse y abarcar en el 
mercado nacional?, el mayor porcentaje (31%) es indiferente, lo que significa que la empresa 
debe realizar estrategias que cree confianza en los clientes y asimismo permita que pueda 
expandirse en el mercado nacional, mientras que el menor porcentaje es (9%) está totalmente 
en desacuerdo. Respecto a estos resultados, se relaciona directamente porque las estrategias de 
marketing que emplea la empresa Chemoto, no están relacionadas directamente con su intención 
de dar a conocer la marca de manera en que permita su crecimiento a nivel nacional, sin 
embargo, cierto porcentaje está de acuerdo debido a que la empresa está relacionada en su 
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mayoría con el nombre de Grupo Chiroque, lo que crea confusión en los clientes, sin embargo 
las personas que tienen conocimiento lo relacionan y tienen confianza en su crecimiento.  
En el décimo, ¿Considera usted que la ubicación de los distribuidores de la empresa 
Chemoto están en áreas cercanas a sus clientes?, el mayor porcentaje (54%) está de acuerdo, lo 
que significa que los clientes están cómodos frente a la ubicación de los distribuidores de la 
empresa, por lo que, al implementar nuevas estrategias, la empresa no cambiará la ubicación de 
la empresa Chemoto, mientras que el menor porcentaje (6%) está totalmente en desacuerdo. 
Estos resultados se ven reflejados en su mayoría estar de acuerdo, porque los clientes pueden 
contar con canales de distribución cerca, dado que la empresa Chemoto, cuenta con dos tiendas 
más, a cual tienen ubicaciones estratégica, cabe mencionar que además de ello se puede tener 
en cuenta que la empresa también tiene una página web donde se pueden realizar pedidos y 
compras de manera rápida, por lo que se considera también su plaza o ubicación de la empresa 
Chemoto, como un canal de distribución indirecto.  
En el onceavo, ¿Conoció a la empresa Chemoto por medios de publicidad en las redes 
sociales e internet?, el mayor porcentaje (37%) está en desacuerdo, lo que refleja que las 
estrategias de promoción y publicidad no están siendo eficientes ni aceptables por parte de los 
clientes por esta razón se seguirán empleando estas estrategias que mejoren esta problemática, 
por su parte el menor porcentaje es (10%) lo cuales están totalmente de acuerdo. Como se puede 
observar uno de los objetivos que debe plantearse la empresa Chemoto, respecto a promoción 
es que en su mayoría no se utiliza una actualización en las redes sociales de la empresa, como 
en su cuenta de Facebook lo que permite tener la mayoría de seguidores siendo un lugar este 
también donde se brinda información detallada y horarios en muchas ocasiones y a su vez son 
fáciles de acceder a los clientes, por su parte respecto a la página web con la que cuenta la 
empresa Chemoto, constantemente se están actualizando y se tiene información de todos los 
productos, colores, precios y modalidades de pago.  
En el doceavo, ¿La atención e información que brinda la empresa Chemoto, son las 
esperadas?, el mayor porcentaje (25%) está de acuerdo, por lo que significa que respecto a la 
información que brindan los trabajadores de la empresa al momento de recibir la atención los 
clientes están de acuerdo, mientras que el menor porcentaje es (15%) está totalmente en 
desacuerdo. Como se puede observar los resultados respecto a si los clientes están o no de 
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acuerdo a la atención e información que se brinda en la empresa Chemoto, no tienen una gran 
diferencia, por lo que la empresa no ha implementado un entrenamiento específico para los 
colaboradores que están a cargo de atender a sus clientes, por lo que se recomienda a la empresa 
que se implementen también una estrategia de promoción la cual capte mejor la perspectiva de 
atención a sus clientes.  
En el treceavo, ¿Considera usted que la empresa Chemoto trabaja de manera excelente las 
relaciones con sus clientes?, el mayor porcentaje (33%) está en desacuerdo, por lo que la 
atención que se brinda en la empresa Chemoto no está siendo aceptada por los clientes, mientras 
que el menor porcentaje (10%) está totalmente de acuerdo. Debido a que la empresa no ha 
establecido áreas específicas que se encarguen de atención al cliente, unidades de investigación, 
área de marketing y publicidad, son razones por las que los clientes creen que en su mayoría no 
se brinda un servicio adecuado, por lo tanto, a la empresa se le recomienda que realice una mejor 
organización en las funciones de sus colaboradores, brindando la seguridad en los clientes y una 
relación agradable en ellos.  
En el catorceavo, ¿Usted como cliente se siente fidelizado con la marca empresarial de la 
empresa Chemoto?, el mayor porcentaje (33%) está totalmente desacuerdo, por lo que se 
necesita implementar estrategias de promoción y publicidad con el fin de posicionar la empresa 
y lograr que los atributos y características de los productos que brinda la empresa Chemoto se 
mantengan en la mente de los clientes, mientras que el menor porcentaje (10%) está totalmente 
de acuerdo. Al observar los resultados se puede justificar debido a que la empresa Chemoto no 
ha implementado estrategia de marketing destinadas a la fidelización de su marca, debido a que 
muchas veces lo ha considerado innecesario, puesto que los clientes tienen la decisión para 
elegir el establecimiento donde desean comprar, sin embargo, estas medidas que la empresa 
Chemoto no ha tomado en cuenta ha dado como resultado que no se siga con un proceso 
adecuado para fidelizar a sus clientes.   
Al hacer un análisis en un conglomerado se puede obtener que el mayor porcentaje (72%) 
de los clientes encuestados responde estar de acuerdo con el plan de marketing que realiza la 
empresa Chemoto, lo que significa que se está desarrollando regularmente este objetivo 
específico.  
 
 
83 
 
Segunda variable 
Con la finalidad de obtener la información pertinente a la segunda variable, se elaboraron 
10 ítems. 
En el primer, ¿Si la empresa Chemoto incrementara sus precios, usted seguiría comprando 
sus productos?, el mayor porcentaje (30%) está desacuerdo respecto a los precios dispuestos por 
la empresa por lo que demuestra que los clientes tienen confianza en la empresa, mientras que 
el menor porcentaje (10%) está totalmente en desacuerdo. Referente al posicionamiento en 
relación a la lealtad de los clientes, se pudo determinar que mediante esta forma de captar la 
fidelización de sus clientes se obtuvo debido a que la empresa Chemoto, se ha caracterizado 
durante su trayectoria en liderar en los precios, por lo que sus clientes tienen confianza en que 
si se aumentan los precios será debido a un incremento de calidad u otras razones por las que 
serán justas, debido a ello es que en su mayoría los clientes pueden apoyar esta decisión, sin 
embargo, existe un porcentaje que se encuentra en desacuerdo respecto a esta afirmación debido 
a que tiene más opciones en su mente por las que puede elegir entre aquellas alternativas, por lo 
tanto se recomienda a la empresa Chemoto a realizar estrategias que englobe todas las 
posibilidades que mejoren la lealtad de sus clientes.   
En el segundo, ¿Los productos de la empresa Chemoto siempre son novedosos?, el mayor 
porcentaje (42%) está de acuerdo debido a que la empresa contiene los productos más novedosos 
siendo eficientes respecto a los que se brindan en las empresas competidoras, mientras que el 
menor porcentaje (1%) está totalmente en desacuerdo. Respecto a estos resultados reflejados 
porque la empresa Chemoto constantemente trata de innovar y variar sus productos, la misma 
se ve reflejada en estos resultados, también porque cuenta con proveedores que diversifican las 
novedades de los productos y permite garantiza el liderazgo que mantiene la empresa hasta el 
día de hoy.  
En el tercero, ¿Si la empresa Chemoto, cambiara de ubicación usted iría a comprar donde 
se encuentre?, el mayor porcentaje (35%) está de acuerdo, por lo que en su mayoría los clientes 
consideran que en donde se encuentre estarán comprando sus productos, mientras que el menor 
porcentaje (2%) está totalmente en desacuerdo. Respecto a estos resultados, se obtuvo que en 
su mayoría si estarían dispuestos a ir a comprar los productos que ofrece la empresa de acuerdo 
a donde se encuentre, lo que garantiza que la lealtad de los clientes tiene un buen nivel de 
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sensibilidad, asimismo, se obtuvo que de acuerdo a los establecimientos con los que cuenta la 
empresa.  
En el cuarto, ¿Usted como cliente cree que la empresa Chemoto posee atributos, en el 
servicio y los productos que ofrece, son los requeridos por los clientes?, el mayor porcentaje 
(57%) está de acuerdo por lo que consideran que los productos que ofrece la empresa están 
cumpliendo con sus expectativas, mientras que el menor porcentaje (2%) está totalmente en 
desacuerdo. El posicionamiento de la empresa basado en los atributos con los que sus productos 
cuenta, se distinguen por la diversidad de contenido que tienen, la misma que permite fortalecer 
la imagen de la empresa Chemoto.  
En el quinto, ¿Reconoce la imagen, colores o la palabra de la empresa Chemoto al 
momento de observar o escuchar su nombre?, el mayor porcentaje (39%) está de acuerdo, por 
lo que refleja que la empresa Chemoto tiene un nivel medio de posicionamiento el cual casi 
llega a un porcentaje aceptable, mientras que el menor porcentaje (3%) está totalmente en 
desacuerdo. Al obtener resultados en lo que refleja una diferencia considerable en cuanto al 
mayor porcentaje de acuerdo y el menor porcentaje en desacuerdo, se pudo obtener que en su 
mayoría la imagen, color o palabra de la empresa Chemoto si es reconocida, debido a que tiene 
años de trayectoria y la publicidad que ha venido desarrollando a lo largo de los años en la 
ciudad de Chiclayo, como desfiles de motocross en las calles y expo ferias, lo que permite que 
los clientes puedan ver y grabar en su mente la imagen y el color y nombre de la empresa 
Chemoto.  
En el sexto, ¿Recomendaría a otras personas comprar sus productos en la empresa 
Chemoto?, el mayor porcentaje (52%) está de acuerdo, lo que refleja que en su mayoría los 
clientes están satisfechos con los productos y mediante esta experiencia les permite recomendar 
a otros clientes o amigos, mientras que el menor porcentaje (4%) está totalmente en desacuerdo. 
Respecto al posicionamiento de la empresa Chemoto verificada en los productos que la empresa 
ofrece, las cuales en su mayoría satisfacen las necesidades de los clientes de tal forma que tienen 
la seguridad de recomendar a sus conocidos, dado que la experiencia que han tenido les permite 
tener la confianza y seguridad de confiar nuevas compras a la empresa.   
En el séptimo, ¿Considera usted que la empresa Chemoto está relacionada con las 
empresas de gran categoría de ese rubro de motos?, el mayor porcentaje (45%) está de acuerdo, 
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por lo que las alianzas con los que cuenta la empresa tienen importancia al momento de ser 
percibida por los clientes, mientras que el menor porcentaje (7%) está totalmente en desacuerdo. 
De acuerdo a los resultados obtenidos, se explica porque la empresa Chemoto mantiene alianzas 
y deriva de grandes empresas importadores de repuestos y accesorios de productos para las 
motos a su vez, también cuenta con tiendas aledañas, las cuales llevan el mismo nombre y tienen 
los mismos productos por ofrecer.  
En el octavo, ¿Usted cree que la empresa Chemoto maneja precios diferenciados respecto 
a la competencia?, el mayor porcentaje (29%) está de acuerdo, lo que refleja que respecto a los 
precios la empresa maneja los más adecuados por lo que representa su ventaja competitiva para 
su posicionamiento, mientras que el menor porcentaje (8%) está totalmente en desacuerdo. 
Como se puede observar no existe una diferencia alta en los porcentajes brindados por los 
clientes, debido a que la empresa aún no ha empleado estrategias que hagan que su 
posicionamiento se refleje en la diferenciación de sus precios, de acuerdo a ello también se 
refleja que todos los precios de los productos son similares en comparación a los de la 
competencia.  
En el noveno, ¿Considera usted que la empresa Chemoto es innovador respecto a la 
variación de sus productos?, el mayor porcentaje (51%) está de acuerdo, por lo que los clientes 
consideran que la empresa constantemente está consiguiendo productos que agraden a los 
clientes, mientras que el menor porcentaje (1%) está totalmente en desacuerdo. Determinado 
como el liderazgo en innovación de los productos y su distinción para la realización de sus 
productos frente a los de la competencia, se pudo obtener que, mediante la innovación de 
productos, la empresa podrá posicionarse cada vez mejor, dado que los clientes tendrán una 
mayor elección respecto al establecimiento donde deseen realizar sus compras. Es por ello, que 
se le recomienda a la empresa a que siga con sus investigaciones por traer productos novedosos.  
En el décimo, ¿Al momento de comprar un producto en la empresa Chemoto, considera 
que está obteniendo más que ello un precio justo?, el mayor porcentaje (43%) está totalmente 
de acuerdo, debido a que la experiencia que tienen los clientes respecto a los productos les 
permite reconocer que los precios son justos, mientras que el menor porcentaje (4%) está 
totalmente en desacuerdo. Los resultados reflejan que, mediante el liderazgo en precios, se 
determina el posicionamiento de la empresa de acuerdo a su aceptación por os clientes y qué tan 
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útiles les está siendo a los mismos, por lo que la empresa Chemoto deberá seguir implementando 
estrategias en la reducción de costos y así brindar un mejor precio a su público.  
Al elaborar un análisis en un conglomerado, se puede obtener que el mayor porcentaje de 
los encuestados, ubica en un nivel medio el posicionamiento de la empresa Chemoto, con un 
68%.  
Al momento, de realizar una comparación entre ambas variables, de acuerdo a los 
resultados obtenidos en los dos instrumentos se obtuvo que en la primera variable, el desarrollo 
del plan de marketing que viene desarrollando la empresa Chemoto es de un 72% regularmente, 
mientras que en la segunda variable posicionamiento, según los resultados obtenidos en el 
segundo cuestionario, realizando un conglomerado de todas las respuestas y estableciendo una 
valoración, la Empresa Chemoto tiene un nivel medio de posicionamiento con un 68%. 
ANTECEDENTES 
Concerniente a la variable Marketing mix y a los resultados obtenidos en la primera 
variable se obtuvo que las estrategias que han sido empleadas de manera empírica en la empresa 
Chemoto, se desarrollan eficientemente respecto a la promoción de sus productos, donde en un 
72% posiciona a la empresa Chemoto en un nivel medio, estos resultados comparados con el 
estudio de Lomas y Riera (2015), en Madrid, en su investigación “Plan de marketing para el 
posicionamiento de mercado del taller automotriz "Los Turbos", donde el plan de marketing 
estaba enfocado principalmente a la promoción y publicidad del taller automotriz, donde se 
emplearon estrategias de promoción y publicidad para mejorar el posicionamiento de la 
empresa. 
Además de ello, los resultados de la primera variable reflejan que las estrategias 
empleadas respecto al producto con el fin de obtener una mayor ventaja competitiva, por medio 
de la diferenciación de los productos en los que se brinda productos de calidad y a un precio 
competitivo en comparación a los que brinda las empresas competidoras, que comparado con el 
estudio de Valdiviezo (2015), en su investigación “Plan de marketing para incrementar la 
participación en el mercado de repuestos automotrices de la empresa Japan auto”, donde empleó 
estrategias de precios para conseguir mayor competitividad y obtener un mayor posicionamiento 
en el mercado, y así obtuvo un gran posicionamiento en China. 
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De acuerdo al posicionamiento de la empresa Chemoto reflejado en los resultados, donde 
se posiciona en el nivel medio de la ciudad de Chiclayo, caracterizado por las promociones que 
se han aplicado respaldado por la lealtad y fidelización de los clientes, en los que los clientes 
pueden llegar a recomendar sus productos a sus personas conocidas, que comparado con el 
estudio de Angulo (2013), en su investigación “Implementación de un plan de Marketing como 
estrategia de posicionamiento para incrementar las ventas de almacenes Yamaha en el cantón 
Milagro durante el período 2013 – 2014”, donde el autor diseñó estrategias que permitan obtener 
mejores resultados para el posicionamiento donde incluso se realizó mejoras en la imagen 
corporativa la cual permita que los clientes recuerden los atributos de los productos y de alguna 
manera puede influir para el momento de elegir por la mejor opción. 
 
Incluso en relación al posicionamiento medido por la fidelización de los clientes, reflejado 
a través de un porcentaje en un 72% de la aceptación de los clientes donde también se reflejó 
por medio de la estrategia de ubicación la cual se encuentra en un lugar estratégico y al alcance 
de sus clientes, que lo comparado con el estudio de Pérez y Vilchez (2015), en su investigación 
“Propuesta de un plan de marketing para el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y 
crédito Santo Critos de Bagazán, Chiclayo 2015”, donde el estudio realizado permitió que el 
autor pueda implementar estrategias que mejoren su posicionamiento, a través de la sugerencia 
de más canales de distribución para que los clientes sientas que la cooperativ esté al alcance de 
ellas.  
MARCO TEÓRICO 
De acuerdo a la presente investigación donde tiene como fin principal la propuesta de un 
marketing mix, con la intención de implementar estrategias en el producto, precio, plaza y 
promoción por medio de un estudio de mercado donde se realizó encuestas con el fin de conocer 
de cerca qué tan efectivas se desarrollan en la empresa objeto de estudio, que de acuerdo a la 
teoría de Kotler (2012), afirma que el marketing en sí viene a ser la forma de conocer de cerca 
las necesidades de las personas y poder satisfacerlas de manera que sea rentable para las 
personas que ofrecen un determinado producto o servicio. 
Respecto al precio como uno de los principales componentes del marketing mix, donde se 
realizarán estrategias para que exista una ventaja competitiva, por medio del liderazgo de 
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precios, la cual comparado con la teoría de Monferrer (2013), señala que es determinado dinero 
que se ofrece a un intercambio de producto o servicio, o un acumulado del conjunto de valores 
donde los consumidores adquieren ante la adquisición de los beneficio para poseer un producto 
o utilizar un servicio. 
 
De acuerdo al posicionamiento el cual es el objetivo en que este estudio se plantea mejorar, 
será evaluado por el nivel de aceptación y reconocimiento que tiene la empresa a nivel de ciudad, 
donde según lo mencionado en la teoría de Kotler y Armstrong (2012), posicionamiento de un 
producto es la forma en que los consumidores pueden determinar, en relación a los atributos que 
consideran ser más importantes, donde también permite tener en cuenta los atributos que poseen 
los productos y qué tan satisfechos están los clientes para reconocerlos en cualquier lugar donde 
se encuentren.  
 
De acuerdo a la teoría de López (2016), donde indicó que el posicionamiento establece el 
lugar de la marca en el sector. Para lo que es fundamental determinar las diferencias potenciales. 
Asimismo, comparado con la presente investigación donde su principal enfoque estuvo dado 
por medio de una evaluación de la marca, con el fin de conocer si la imagen y el nombre de la 
empresa están siendo reconocidos como la marca.  
 
3.3. Aporte científico para la empresa Chemoto Chiclayo - 2018 
 
ASPECTOS GENERALES 
Reseña Histórica 
Razón social: Importaciones señor Cautivo SAC 
 
Nombre Comercial:   Chemoto 
 
Actividad comercial: Fabricación, importación, ensamblaje, y comercialización de 
vehículos y automotores menores de la marca Chemoto. 
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Dirección: Av. Fernando Belaunde N° 715 – Chiclayo 
Misión: La Misión del Grupo Chemoto es ayudar a nuestros clientes a obtener la unidad 
que necesitan, dándoles múltiples facilidades y una variedad de modelos con el fin de que tengan 
una de las mejores experiencias en la compra de alguno de nuestros productos. 
Visión: Ser la mejor empresa en el rubro, con personas que basan su vida en principios y 
valores, avanzando paso a paso sobre una base firme dedicada al trabajo en equipo, con una 
visión clara y aprecio a nuestros clientes. 
Nuestros valores 
ÉTICA: Honestidad, credibilidad y lealtad. 
EXCELENCIA: Calidad, eficiencia y productividad. 
SERVICIO AL CLIENTE: tención, amabilidad y agilidad. 
RESPONSABILIDAD: Puntualidad, disciplina y equidad 
Diagnóstico situacional de la empresa 
La empresa Chemoto, ubicada en Av. Fernando Belaunde N° 715, Chiclayo. Presenta las 
siguientes situaciones: 
- Realiza importaciones del país de China trayendo productos a precios módicos, 
generando bajos costos y una mayor rentabilidad respecto al margen de utilidad de la misma. 
Sin embargo, existen proveedores de otros países donde pueden ofrecer productos de mejor 
calidad.  
- Actualmente la empresa Chemoto realiza estrategias de Marketing de manera empírica 
por lo que hasta el momento ha logrado posicionar a la empresa a un nivel medio en la ciudad 
de Chiclayo. 
- En cuanto a las estrategias de Marketing mix que la empresa Chemoto emplea 
regularmente se desarrolla, en los que se necesita reforzar planes estratégicos en producto, 
precio, plaza y promoción.  
 
90 
 
- Concerniente a los productos que ofrece tiene gran aceptación por los clientes, 
asegurando la confianza en obtener los productos de la marca. 
- Referente a los precios de los productos, existe ventaja competitiva en relación a los de 
las empresas del mismo rubro.  
- Respecto a la innovación de los productos de la empresa, constantemente importa 
productos novedosos, de acuerdo a las estacionalidades de las ventas. 
- El segmento de mercado objetivo, siendo estos clientes usuarios de motos lineales, se 
encuentran fidelizados en un alto porcentaje.  
- Los productos de la empresa son reconocidos a un nivel regular, por lo que necesita crear 
fuentes de difusión, publicidad y promociones.  
- La empresa Chemoto es considerada como una de las empresas de gran trayectoria a 
nivel local.  
- La ubicación de la empresa, es estratégica puesto que se encuentra dentro de la ubicación 
donde están la mayoría de las empresas del rubro. En la ciudad de Chiclayo.  
Marco Teórico 
El plan de Marketing mix como estrategia que permita mejorar el posicionamiento de la 
empresa Chemoto, tiene como finalidad brindar una información detallada de los productos que 
ofrece la empresa cuya inserción en el mercado satisfará las necesidades de los clientes 
cumpliendo sus expectativas y generando en ellos la confianza y seguridad de adquirir productos 
de excelente calidad a un precio justo.  
Estas estrategias de Marketing mix, estarán basadas en: 
Kotler (2012), señala que: 
Producto: Se procederá a describir los productos con los que cuenta la empresa, que 
permita analizar y obtener los productos estrella, para el momento de implementar estrategias a 
su vez pueda determinar el valor agregado que se le otorgará con el fin de crear un mayor valor 
comercial. Asimismo, mostrar las ventajas que tiene algún aspecto sobre las otras empresas del 
mismo sector, así permitir tener un mejor desempeño y ganar una posición competitiva en el 
 
91 
 
mercado. Al optar por las siguientes formas de obtener ventaja competitiva: Liderar en costos y 
diferenciación. El primero se caracteriza por buscar tener los costos más bajos en los 
proveedores para así ofrecer los productos a precios más bajos en comparación a los de las otras 
empresas (creando procesos eficientes o simplificaciones en los diseños), en el segundo, 
diferenciación, ofrecer productos únicos, originales y novedosos, para diferenciarse o 
distinguirse de la empresa.  
Kotler (2012), señala que: 
Precio: Optar por conocer e investigar los precios de todas las empresas competidoras las 
cuales están ubicadas en la misma zona de influencia de la empresa Chemoto, teniendo entre 
ellas a Motorrepuestos Cuba, Repuestos JC import, Korea motos S.R.L., y de esta manera 
evaluar los factores que influyan directamente en la toma de decisiones de los clientes al 
momento de elegir un producto y más aún el establecimiento donde lo brinden. Asimismo, 
investigar la capacidad de compra o adquisición del segmento de mercado, evaluar qué 
porcentaje se encuentra disponible a pagar por los productos a ofrecer. En vista a los productos 
que la empresa Chemoto va a ofrecer son de excelente calidad, importados del mercado de 
Taiwan, realizar un costo total el cual permita obtener el precio del producto, tomar en cuenta a 
su vez la rentabilidad que espera ganar adicionalmente a la inversión.  
Kotler (2012), señala que: 
Plaza: Está conformado por las actividades que realiza la empresa, con el fin de poner a 
disposición sus productos al mercado meta (usuarios), tomar en cuenta los canales de 
distribución, los cuales pueden ser directos o indirectos; en el primero, se hacen presentes 
directamente en el establecimiento para adquirir los productos, tomar en cuenta los locales de 
distribución ubicación y cantidad; en el segundo, la relación que existe entre el que produce y 
el usurario es distanciado, por lo que se ubicará lo más próximo a sus clientes cabe mencionar 
que aquí puede incluirse el espacio en la página web que tiene la empresa Chemoto. Otros 
factores a tomar en cuenta son; la distribución física de los productos (ambientes, áreas que 
existen, cantidades de productos), ubicación del establecimiento (Av. F. Belaúnde N° 715), el 
medio de transporte que emplea para traer los productos, el tiempo y costo de ello. Asimismo, 
conocer el tamaño del mercado que está al alcance y la cantidad que pueda abastecer. 
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Kotler (2012), señala que: 
Promoción: Especificar las actividades que tienen objetivo informar, persuadir y conocer 
las características, ventajas y beneficios de los productos, con el fin que los clientes recuerden 
los atributos de los productos y las ventajas de obtenerlos. Se realiza por medio de; publicidad, 
venta personal, promoción de ventas y relaciones públicas. En la primera, se incluye un 
patrocinador quien presenta de manera pagada los productos a través de ideas, la segunda, crear 
relaciones con los usuarios al fin de cerrar una venta, en la tercera, ofrecer incentivos que 
fomenten la compra del producto y en la última establecer buenas relaciones con los diversos 
públicos de una empresa.  
OBJETIVOS 
Objetivo general: 
Proponer estrategias de Marketing mix para mejorar el posicionamiento de la empresa 
Chemoto, Chiclayo.  
Objetivos específicos: 
Crear estrategias de liderazgo en precios, que permita captar la atención del mercado meta. 
Crear estrategias de diferenciación de los productos que permita fidelizar a los clientes.  
Crear estrategias de promoción para el posicionamiento de la empresa.  
JUSTIFICACIÓN  
La presente propuesta basa su justificación de acuerdo a la teoría de Fernández y Baptista 
(2014):  
Por conveniencia, la presente investigación, servirá para mejorar el posicionamiento de la 
empresa Chemoto, incrementar la rentabilidad de la empresa y liderar en el mercado a nivel 
local y nacional, garantizar su permanencia.  
Por relevancia social, esta investigación beneficiará a la sociedad al permitir adquirir 
precios justos y productos de mejor calidad de acuerdo a las exigencias y preferencias del 
mercado. 
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Por implicaciones prácticas, esta propuesta de Plan de Marketing aportará a las demás 
empresas del mismo rubro que tengan problemáticas similares a la de la empresa Chemoto, ya 
que sirve como propuesta para mejorar su posicionamiento en el mercado. 
Valor teórico, esta propuesta crea estrategias objetivas de acuerdo a un estudio de mercado 
actualizado con el que se pueda mejorar el posicionamiento.  
Utilidad metodológica, la propuesta se ha desarrollado un método para medir las variables 
de estudio con aplicaciones a la población Chiclayana.  
 
DISEÑO DE LA PROPUESTA  
 
 
                                   PRODUCTO 
 
                                        PRECIO 
                                   
                                        PLAZA 
 
                                            PROMOCIÓN 
 
 
Figura 27: Diseño de la propuesta 
Fuente y Elaboración: propia 
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Tabla 31.  Matriz FODA Cruzado 
 
      
Debilidades 
- Plan de Marketing 
subjetivo. 
- No tiene unidad de 
investigación de modelos a 
encontrar. 
- Falta de una persona 
encargada de publicidad y 
promoción de la marca de la 
empresa. 
- Nivel regular de 
posicionamiento 
Amenazas 
- Ordenanza de la 
municipalidad para la 
exclusión de motos. 
- Nuevas empresas que 
entran al mercado del mismo 
rubro. 
Fortalezas 
- Ubicación estratégica, en el 
mercado del rubro. 
- Trayectoria en el mercado. 
- Conocimiento de 
importaciones de productos 
novedosos. 
 
Estrategias 
 
- Elaboración de un plan de 
marketing mix que aporte al 
posicionamiento de la 
empresa. 
- Creación de estrategias para 
promocionar y publicitar los 
productos de la empresa y la 
marca de la misma. 
- Elaboración de estrategias 
que promocionen los 
productos estrellas.  
- Creación de una unidad de 
investigación que permita 
traer los productos más 
novedosos, difíciles de 
encontrar y así tenga mejor 
posicionamiento. 
 
Estrategias 
 
- Creación de estrategias de 
precios, que le permita 
competir con las demás 
empresas y posibles nuevos 
competidores.  
- Traer productos de auto 
repuestos, para los clientes 
que han optado por comprar 
autos en lugar de las 
mototaxis.  
- Realizar estudios de 
mercados actualizados los 
cuales permitan tener una 
mejor visión de los 
segmentos de mercado y los 
potenciales clientes.  
Oportunidades  
- Incremento del uso de motos 
lineales. 
- Se encuentra en el centro las 
ubicaciones de empresas del 
mismo sector. 
- Alianzas con grandes 
empresas de trayectoria en el 
rubro.  
 
 Elaboración propia 
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3.2.1. Proponer estrategias de Marketing Mix – empresa Chemoto Chiclayo – 2018 
PRODUCTO 
Los productos que ofrece la empresa Chemoto, está divido en las siguientes, las cuales 
son; Motocicletas, Trimotos, Cuatrimotos, Repuestos y Fabricación.  
Motocicletas 
Dentro de las Motocicletas, se encuentras tres clasificaciones dependiendo del uso a la 
que le den, y los lugares donde quieran recorrer:  
Tabla 32.  Motocicletas 
MOTOCICLETAS 
Motos Pisteras Motos de Terreno Motos Chacareras  
Moto Lineal CH250GT Moto Lineal VENTURE-200 
Moto Lineal Chemoto 
Chacarera 
Moto Lineal SPEED-150 Moto Lineal Chemoto 
URBAN- 250  Moto Lineal THUNDER 
Elaboración propia 
A continuación, se brindará la información de sus productos Estrella, en la que se podrá mostrar 
las características de los productos (motos lineales pisteras), y el valor agregado de cada uno de 
ellos.  
PRODUCTO ESTRELLA: Motos Pisteras  
Tabla 33.  Motos Pisteras 
  
Moto Lineal  
CH250GT 
Moto Lineal  
SPEED-150 
Moto Lineal  
THUNDER 
Características 
Nombre 
comercial 
Motocicletas Motocicletas Motocicletas 
Marca Chemoto Chemoto Chemoto 
Fórmula 
rodante 
2 llantas 2 llantas 2 llantas 
Combustible Gasolina Gasolina Gasolina 
Capacidad 
de tanque 
12L 9L 9L 
Tipo de 
Transmisión 
Varillero 2*1 Varillero 2*1  2*1 
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Capacidad 
de asientos 
2 2 2 
Números de 
ejes 
2 2 2 
Transmisión 5 cambios 5 cambios 6 cambios 
Accesorios adicionales 
Alarma Alarma Alarma 
Control remoto Control remoto Control remoto 
Protector de manos  Protector de manos  Protector de manos  
Espejo tipo rombo Espejo tipo rombo Espejo tipo rombo 
Elaboración propia 
Tabla 34.  Motos de terreno 
MOTOS DE TERRENO 
  
Moto lineal 
Chemoto Venture 
200 
Moto lineal 
Chemoto Urban 250 
Característic
as 
Modelo Venture 200 Urban 250 
Nombre comercial Motocicletas Motocicleta 
Marca Chemoto Chemoto 
Fórmula rodante 2 llantas 2 llantas 
Combustible Gasolina Gasolina 
Capacidad de tanque 12L 12 L 
Tipo de transmisión Varillero 2*1 2*1 
Capacidad de asientos 2 2 
Número de ejes 2 2 
Transmisión 5 cambios 5 cambios 
Potencia máxima de motor 11.4Kw/8500r/min 
12KW/8500（R/MIN
） 
Peso bruto 288kg 288KG 
Carga máxima 150kg 150Kg 
Sistema de suspensión 
Delantera Horquillas Delanteras Horquillas Delanteras 
Tipo de Freno Delantero Freno de disco Freno de disco 
Tipo de Freno posterior Bocamaza Bocamaza 
Medida de llanta 
80/100-21 / 110/100-
18 
80/100-21 / 120/90-
18 
Medida de aro 1.40-21 /1.85-18  1.40-21 / 1.85-18 
Distancia entre ejes 1400 1405 
Nro. Pasajeros 2 2 
Largo vehículo (mm) 2160 2160 
Ancho vehículo (mm) 830 830 
Alto vehículo (mm) 1200 1200 
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Cilindraje 197CM3 197CM3 
Tipo suspensión posterior MONOSHOCK MONOSHOCK 
Accesorios adicionales 
Alarma y control 
remoto 
Alarma y control 
remoto 
Protector de manos Protector de manos 
Espejo tipo rombo Espejo tipo rombo 
Elaboración propia 
Tabla 35.  Trimotos 
TRIMOTOS 
Trimotos de Pasajeros Trimotos de Carga 
Trimoto de pasajeros CH150A1 - Cerrada Trimoto de Carga CH250B - Hidráulica 
Trimotos de Pasajeros CH150A1 - 
SemiCerrada 
Trimoto de Carga CH250B - Chemoto 
Trimoto de Pasajeros CH150A1 - Clásica Trimoto de Carga CH250B - Cerrada 
Elaboración propia 
Los productos que la empresa ofrece como sus productos estrellas son las siguientes; y 
cumplen las características que serán mencionadas por cada uno de sus productos. 
PRODUCTO ESTRELLA: Trimotos de Carga 
Tabla 36.  Trimoto de carga 
  
 
Trimoto de 
carga CH250B – 
Hidráulica 
 
Trimoto de 
Carga CH250B - 
Chemoto 
Trimoto de Carga 
CH250B - Cerrada 
Característi
cas 
Nombre 
comercial  
Trimoto de 
Pasajeros 
Trimoto de 
Pasajeros 
Trimoto de Carga  
Marca Chemoto Chemoto Chemoto 
Fórmula 
rodante 
3 llantas 3 llantas 3 llantas 
Combusti
ble 
Gasolina Gasolina Gasolina 
Capacidad 
de tanque 
9L 9L 3.8 GL. 
Tipo de 
Transmisi
ón  
2*1  2*1  2*1 
Capacidad 
de 
asientos  
1 1 2 
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Accesorios adicionales 
Radiador Radiador Protector de piernas 
Sistema 
Hidráulico  
Panorámico  
Panorámico con ropa 
instalado 
Protector de 
manos  
Protector de 
manos  
Techo delantero / 
posterior  
Espejo tipo 
rombo 
Espejo tipo 
rombo 
Espejo tipo rombo 
Ruster Ruster Radiador 
Elaboración propia 
 
Tabla 37.  Cuatrimotos 
CUATRIMOTOS  
Características 
Nombre comercial Cuatrimoto 
Marca Chemoto 
Fórmula rodante 3 llantas 
Combustible Gasolina 
Capacidad de tanque 5L 
Capacidad de asientos 1 
Usuarios Uso ideal para niños 
Colores  Negro y amarillo 
Elaboración propia 
Tabla 38.  Repuestos 
SISTEMA DE 
ARRASTRE 
SISTEMA 
ELÉCTRICO 
SISTEMA DE 
LUCES 
SISTEMA DE 
DIRECCIÓN 
ASIENTOS 
Sistema de 
arrastre 
Ramal eléctrico 
Faro delantero  
Barras 
telescópicas 
Mototaxi  
Asiento de 
Mototaxi Comandos 
 CDI 
Faro de 
intermitentes 
Barras 
telescópicas 
Carguero 
Asiento de 
Carguero 
 Selenio Faro Storm 
 
Relay de 
Arrancador  
Faro CGL   Asiento de 
Lineal  
 Bobina de Alta Faro GL  
TANQUES 
REPARACION 
DE MOTOR 
RUEDAS Y 
ACCESORIOS 
TUBO DE 
ESCAPE 
PEDALES 
Tanques y 
accesorios 
Pistores 
Llantas 
Posteriores 
Tubo de escape 
mototaxi 
Pedales de 
arranque  
 Anillos  
Llantas 
delanteras 
Tubo de escape 
carguero 
Pedales de 
cambio 
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 Válvulas 
Llantas de 
carguero 
 
Retén de 
Válvulas 
Cámaras Tubo de escape 
lineal  
Pedales de 
retroceso 
 Cilindro  
 Culata   
Pedales de freno 
 Cabezales   
  Carburador       
    AROS CABLES         
  
Aros de mototaxi Cables freno 
    
      
  Aros de carguero Cable acelerador     
  
  
Cable 
Velocímetro     
    Cable embrague      
Elaboración propia 
 
ACCESORIOS 
Sistema de seguridad: Cascos, guantes, cadena de seguridad, seguro de aros, alarma de 
moto. Y muchos accesorios tanto para la moto como para el chofer.  
Fabricación 
Entre las fabricaciones, la empresa puede realizar las siguientes: Chasis, Carrocerías, 
Tolvas, Panorámicas. Y lo que el cliente desea que se haga a su moto. 
Valor agregado: El valor agregado que ofrecen los productos de la empresa Chemoto 
está basado en la excelente calidad diferenciadora de sus productos puestos que serán 
importados desde Taiwán, donde los fabrican productos para motos de excelente calidad, por lo 
que sus productos se mantendrán en buen estado por un tiempo más prolongado, garantizando 
la fidelización de los clientes. Como se muestra en la siguiente figura. 
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Tabla 39.  Comparación de un producto de China y Taiwán 
CARBURADOR CG-125/ CG-150/ CG-200 CARBURADOR CG-125/ CG-150/ CG-200 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PRODUCTO CHINO PRODUCTO TAIWAN 
 duración entre medio año a un año duración año a dos años 
fácil de reparar fácil de reparar 
algunas fallas en el tiempo ninguna falla 
garantía 2 meses por falla de fabrica garantía 4 meses por falla de fabrica 
se puede oxidar inoxidable 
precios cómodos   
Elaboración propia 
Tabla 40.  Comparación de los productos de China y Taiwán 
 
CILINDRO COMPL. CG-125/CG-150/CG-200 CILINDRO COMPL. CG-125/CG-150/CG-200 
 
 
 
PRODUCTO CHINO PRODUCTO TAIWAN 
duración un año duración año y medio 
garantía 2 meses por falla de fabrica garantía 6 meses por falla de fabrica 
se puede oxidar inoxidable 
Elaboración propia 
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Tabla 41.  Comparación de las llantas de China y Taiwán 
 
 
Elaboración propia 
Tabla 42.  Comparación de los motores de China y Taiwán 
 
 
MOTOR CG-125/CG-150/CG-200/CG-250/CG-
300 
MOTOR CG-125/CG-150/CG-200/CG-
250/CG-300 
 
 
 
PRODUCTO CHINO PRODUCTO TIWAN 
tiempo de vida 2 años tiempo de vida 4 a 5 años 
sonido ruidosos no tiene ruidos ( prendido) 
no aguanta mucha velocidad  es más estable 
puede apagarse en un recorrido largo recorrido estable 
económico reforzado 
LLANTA 3.00X18 A 4.60 X 18 LLANTA 3.00X18 A 4.60 X 18 
 
 
 
PRODUCTO CHINO PRODUCTO TIWAN 
universal adherencia en curva 
riesgo de sufrir un accidente resistencia a la rodadura 
pinchazos más frecuentes rendimiento 
 deficiencias en terreno mojado capacidad de maniobra  
inestabilidad, de falta de agarre con el neumático adherencia a la superficie mojada 
precios cómodos adherencia al seco 
terrenos blandos confort 
resistencia dependiendo el terreno ruido 
  kilometraje 
  circuitos cerrados 
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garantía 6 meses garantía 6 meses 
acepta cualquier tipo de aceite solo se puede consumir un solo aceite 
Elaboración propia 
 
Diferenciación: Importar productos de Taiwán de mejor calidad, que permita que los 
clientes tengan seguridad y confianza al momento de adquirir productos, asimismo se traerán 
productos novedosos como lo son:  
- Manijas rebatibles 
- Racing con regulador 
- Timones 
- Focos led  
Ventaja competitiva: La ventaja competitiva de la empresa Chemoto, es la ubicación 
estratégica que tiene pues está ubicada en el lugar en el centro de donde se venden todos los 
productos del rubro (Av. F. Belaunde N°715). 
Asimismo, la estrategia de precios con la que se trabajará es destacable, ya que se 
encuentra en los porcentajes planteados por la del mercado. 
PRECIO  
Los competidores directos de la empresa Chemoto son los siguientes: 
Tabla 43.  Escala valorativa de los competidores 
ESCALA VALORATIVA DE LOS COMPETIDORES 
MOTORREPUESTOS CUBA 1 
KOREA MOTOS S.R.L. 2 
REPUESTOS JC IMPORT 3 
Elaboración propia 
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Respecto a los precios de los productos, se pueden obtener los siguientes: 
Tabla 44.  Precios de los repuestos para llantas. 
HUSQVARNA Cintas Adhesivos Llantas (81309999000) KIT S 130.00 
IPONE Parchador De Llantas (800657) UND S 20.00 
SIMONIZ Renovador De Llantas Espuma 400 Ml UND S 18.50 
Elaboración propia 
 
Tabla 45.  Precios de los motores  
LIFAN Motor Cg200 5/c C/arrancador UND S 1,059.96 
KIGCOL Motor Cg200 Carguero 5/cambios E/aire UND S 1,200.00 
LIFAN Motor Cg200 Carguero(aire) UND S 1,150.00 
FORTE Motor Cg250 5/c C/arrancador UND S 1,700.00 
CHEMOTO Motor Cg250 Carguero UND S 1,499.99 
LIFAN Motor Cg250 Carguero 5/cambios E/agua UND S 1,699.93 
LIFAN Motor Cg250 Carguero 5/cambios E/aire UND S 1,530.00 
KIGCOL Motor Cg250 Carguero 5/cambios E/aire UND S 1,395.00 
CHEMOTO Motor Cg250 Cc UND S 1,600.00 
LIFAN Motor Cg300 5/cambios E/agua ( 172mm-2e) UND S 2,290.00 
SFX Motor Cg300 P/radiador UND S 2,145.00 
Elaboración propia 
 
Tabla 46.  Precios de los carburadores 
Carburador Cg150 C/inyector Tw UND S 78.00 
Carburador Cg150 Sw ( Ref: 07488 ) UND S 48.00 
Carburador Cg150 Tw UND S 70.00 
Carburador Cg200 UND S 80.00 
Carburador Cg200 UND S 45.00 
Carburador Cg200 UND S 45.00 
Carburador Cg200 UND S 50.00 
Carburador Cg200 ( Ref: 63011289 ) UND S 48.00 
Carburador Cg200 / Cg250 UND S 115.00 
Elaboración propia 
 
Tabla 47.  Precios de los cilindros 
Cilindro Comp. Cg200 ( Ref: 12100-cg200-apt ) KIT S 92.00 
Cilindro Comp. Cg200 (196cc 12110-cg200-sfx ) KIT S 89.00 
Cilindro Comp. Cg200 196cc 67mm (12110-163-67m-kc) KIT S 120.00 
Cilindro Comp. Cg200 196cc(12110-163fml-kc) KIT S 100.00 
Cilindro Comp. Cg200 198cc 67mm KIT S 118.00 
Cilindro Comp. Cg200 200cc P/oval. ( 12110-200cc-kc ) KIT S 94.50 
Cilindro Comp. Cg250 / Yx250 (65.50 Mm) KIT S 118.50 
Cilindro Comp. Cg250 65.5mm ( Tipo Tornado 12110-cg250(tor)-sfx) KIT S 122.00 
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Cilindro Comp. Cg250 67mm Enf. Aire ( 11318-172fml-kc ) KIT S 136.00 
Cilindro Comp. Cg250 70mm Enf Agua C/negro ( 12101-sc-7018 ) KIT S 180.00 
Cilindro Comp. Cg250 Ag-lf (carguero P/radiador 12110-cg250(ag-l)) KIT S 128.00 
Cilindro Comp. Cg250 Ag-zs (carguero P/radiador 12110-cg250(ag-z)) KIT S 125.00 
Cilindro Comp. Cg250 Ar ( 12110-cg250(ar)-sfx KIT S 120.50 
Cilindro Comp. Cg250 Enf. Agua Lf ( Ref: 1110b-ma76-02 ) KIT S 121.00 
Cilindro Comp. Cg250 Mod. Zs250 Enf. Agua KIT S 122.00 
Cilindro Comp. Cg300 / Yx300 72mm Gris C/aletas ( 12101-yx300-set2) KIT S 198.00 
Cilindro Comp. Cg300 / Yx300 Carguero KIT S 195.00 
Cilindro Comp. Cgh150 (wx/mav/ital) (12110-162fmj-1308est) KIT S 89.00 
Cilindro Comp. Cs125 / Gy6-125 ( Scooter 12100-gy6-125-sfx ) KIT S 80.00 
Cilindro Comp. Dax70 ( 12100-1p47d-kc ) KIT S 60.00 
Elaboración propia 
 
Tabla 48.  Precios de los cilindros 
ZHENGHE Aros Alum. Post / Del. (silver) JGO S 400.00 
FORTTE Aros Aluminio Post/dtro Estrell SET S 400.00 
Elaboración propia 
 
Tabla 49.  Precios de los espejos 
Espejos C/luces Direccional PAR S 24.00 
Espejos C/luces Direccional ( Kc-mr-127led) PAR S 28.80 
Elaboración propia 
 
Tabla 50.  Precios de los alternadores 
Alternador C100 / C110 ( 2p / 4 Cables ) UND S 25.50 
Alternador C100 / C110 ( 2p / 5 Cables ) UND S 24.40 
Alternador C100 / C110 ( 2p / 5 Cables ) UND S 15.00 
Alternador Jh125-6d (gl125 Antigua Pulsor 2 Cables) UND S 15.00 
Cable Acelerador Gl125/carguero 2/cables(17910-mfg-db) SET S 5.00 
Elaboración propia 
PLAZA  
Concerniente a la plaza esta abarcará las actividades que colocan a los productos de la 
empresa Chemoto a disposición de sus clientes (mercado meta). 
Canales de distribución: 
Canales directos: La ubicación de la empresa Chemoto, es la Av. F. Belaunde N° 715 
Chiclayo, punto de venta de accesorios y repuestos, cuyo establecimiento es un edificio de 5 
 
105 
 
pisos, cada ambiente cuenta con iluminación y con ventilación, conformado por personal 
capacitado para atender a los clientes, asimismo, cabe resaltar que cuenta con la seguridad. 
Cuya ubicación estratégica permite su presencia en el mercado, volviendo atractivos sus 
productos y accesible a los usuarios, cuya amplitud de establecimiento permite el ingreso y visita 
de los clientes quienes pueden observar todos los productos y apreciar las novedades de 
productos que ha implementado la empresa Chemoto. 
Figura 28: Ubicación de la empresa Chemoto Chiclayo. 
 
Canales indirectos: El grupo Chemoto, también tiene una ubicación en la página web, en 
la cual pueden encontrarlo como:  http://datec.pe/newchemoto/index.php, donde ofrece los 
productos y servicios así como las direcciones de sus locales y puntos de venta para hacer más 
fácil su ubicación y acceso de los clientes. Por este medio cabe mencionar que también se podrán 
realizar compras y pedidos vía online.  
Distribución física: Dentro de la empresa Chemoto existirán tres áreas las cuales están 
divididas en área de ventas de repuestos, y el área de ventas de accesorios, ubicando en el primer 
piso a las ventas de las motos, en el segundo área de ventas de repuestos y en el tercero el área 
de ventas de accesorios.   
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Transporte: El medio que transportará los vehículos, y automotores menores de la marca 
de Chemoto, serán aquellos camiones de carga, que permitirán el traslado de todos los productos 
para la empresa.                                                                                   
PROMOCIÓN 
- Se emplea la publicidad informativa, dirigida en primer lugar a la población de Taxistas 
o mototaxistas, conductores de ruta y trabajadores de zona que cuenten con vehículos.  
- Visitar sectores aledaños hacer saber los atributos, beneficios y productos diferenciado 
que se brinda.  
- Por medio de la publicidad recordar constantemente las características de los productos 
y nombre de la marca para mejorar el posicionamiento. 
Canales de distribución 
Puntos de activación: Uno de los medios más utilizados, la presencia de una persona con 
la función de impulsadora, entrega de volantes en puntos estratégicos del sector, en las rutas 
más transitadas de la ciudad de Chiclayo y publicidad en carreras de motocross. 
Promociones de ventas: Promociones por estacionalidades, por traer nuevos productos, 
sorteos y descuentos a los usuarios más fidelizados en expo ferias.  
Radios locales: Realizar publicidad por las radios más sintonizadas por los mototaxistas, 
taxistas y transportistas públicos y privados y también por su fan page en Facebook y página 
web.  
Mostrar en la página del portal los medios y formas de comprar: 
-Generar pedido.  
- Realizar la compra por las diferentes formas y medios de pago. 
- Escanear Boucher y enviarlo a tesoreria@grupochemoto.com.  
- Contactarse con el asesor de ventas para la entrega.  
Formas y medios de pagos.  
- Cuentas recaudadoras planta industrial.  
- Banco Continental - soles: código 3426.  
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- Cmac Piura - soles: 110-01-2589009.  
- BCP Credipago - 10246 
 
 
Figura 29: Página del portal web de la empresa Chemoto.  
 
 
Figura 30: Fan page de la empresa Chemoto. 
 
PRESUPUESTO 
El presupuesto estará basado en cierto porcentaje que estará destinado a la inversión de 
incrementar la rentabilidad, en base a las ventas, de acuerdo a ello se destinará el 5% del objetivo 
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de ventas (S/. 130 000.00 mensuales), donde vendría a representar S/. 6 500.00, destinado a 
todas las actividades de promoción y estrategias de productos diferenciados. 
 
Tabla 51: Objetivos de ventas, rentabilidad y posicionamiento. 
OBJETIVOS DE 
VENTAS 
OBJETIVOS DE 
RENTABILIDAD  
OBJETIVOS DE 
POSICIONAMIENTO 
S/. 130 000.00 43.30% 
Seguidores en Fan Page. 
Encuestas a los clientes de la 
empresa. 
Elaboración propia 
 
DIAGRAMA DE GANT (ejecución) 
 
Figura 31: Diagrama de GANT  
Elaboración propia 
 
Actividades: 
1. Elaboración del plan de Marketing. 
2. Estrategias de diferenciación de productos y promociones y publicidad. 
3. Importación de productos novedosos y únicos. 
4. Difusión de promoción y publicidad de los productos y la empresa Chemoto.  
01/01/2018 20/02/2018 11/04/2018 31/05/2018 20/07/2018 08/09/2018 28/10/2018 17/12/2018
1
2
3
4
1234
fecha de inicio 01/07/201816/07/201831/07/201816/08/2018
Duración 14141414
actividad 1234
Diagrama de GANT
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
CONCLUSIONES 
 
De acuerdo con la percepción de los clientes respecto al marketing mix de la empresa 
Chemoto, Chiclayo 2018, se obtuvo que si bien es cierto para los clientes, la empresa cubre las 
expectativas de los clientes porque es innovadora, auténtica, brinda productos de calidad, 
mantiene precios justos y competitivos e inclusive sus estrategias de pago y la ubicación se 
ajusta a las posibilidades de sus clientes, es necesario que la empresa refuerce estrategias de 
fidelización entre sus principales clientes. Asimismo, los clientes indicaron que recibieron un 
adecuado servicio, además que conocieron por la empresa por medio de redes sociales. 
La situación del posicionamiento de la empresa Chemoto, es regular debido a que, las 
estrategias empleadas por la empresa no permiten que la marca y sus productos sean reconocidos 
totalmente por la población, asimismo la fidelización por parte de los clientes también se ve 
afectada.  
La propuesta basada en el marketing mix, se basa en la diferenciación de los productos, 
en brindar una mejor calidad de los repuestos y accesorios, además se pretende brindar precios 
en base a sus principales empresas competidoras, asimismo, en la estrategia de plaza se pretende 
estar en la disposición del mercado meta. En cuanto a la estrategia de promoción se pretende 
dar a conocer la marca por medio de la publicidad con canales de distribución como puntos de 
activación o ventas. 
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RECOMENDACIONES 
 
Se recomienda a la empresa que refuerce las estrategias de fidelización entre sus 
principales clientes, ello mediante la implementación constante del marketing mix como mayor 
publicidad en redes sociales y realizar charlas con la población meta sobre cuáles son sus 
expectativas de la calidad de sus productos. Todo ello con la finalidad de que los clientes sientan 
el interés de la empresa por satisfacer sus necesidades y lograr que se fidelicen con la marca. 
Se recomienda que la empresa realice estrategias de posicionamiento mediante la 
identificación del mercado meta y la diferenciación de sus productos con los de la competencia, 
además que haga uso de la tecnología para llegar los clientes objetivos. Todo ello con la 
finalidad de la empresa se posicione en la mente de la población. 
Se recomienda finalmente implementar la propuesta de marketing mix planteada mediante 
la importación de los productos del país de Taiwán, con el objetivo de que la empresa logre 
mayor ventaja competitiva en cuanto a la diferenciación de sus productos los cuales se 
destacarían por el alto nivel de calidad. Además, se pretende generar mayor seguridad en los 
clientes y por ende mayor fidelización con los productos que brinda la empresa. 
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ANEXOS 
 
ENCUESTA/CUESTIONARIO N°01 
 
La presente Encuesta es elaborada para los clientes activos, con el fin de recabar 
información necesaria para el desarrollo de mi investigación titulada “propuesta de 
marketing mix para la mejora del posicionamiento de la empresa Chemoto Chiclayo – 
2018” 
 
 
Sexo: M                F  Edad: _______ 
Por favor leer las preguntas y responda de acuerdo a su criterio. 
 
I. DATOS DE CONTROL 
Usted cuanto tiempo viene siendo cliente de Chemoto? 
1) 0 a 3 meses 
2)  4 a 6 meses 
3)  7 a 12 meses 
4)  1 a 2 años 
5)  3 a 4 años 
6)  5 a 6 años 
7)  6 a más años 
 
Continuación se detallan y evalúa según corresponda para el proyecto de tesis denominado 
“propuesta de marketing mix para la mejora del posicionamiento de la empresa Chemoto 
Chiclayo – 2018” 
 
 
 
  
Totalmente 
de acuerdo 
(TA) 
De 
acuerdo 
(A) 
Indiferente 
(I) 
Desacuerdo 
(D) 
Totalmente 
desacuerdo 
(TD) 
       
Dimensión Producto 
1 
¿Considera usted 
que los productos, 
que ofrece la 
empresa 
CHEMOTO, 
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satisface sus 
necesidades? 
2 
¿Considera que los 
productos que 
ofrece la empresa 
Chemoto son 
únicos, a diferencia 
de la competencia? 
     
3 
¿Los productos que 
ofrece la empresa 
Chemoto son de 
excelente calidad? 
     
Dimensión Precio 
4 
¿Cree usted que la 
empresa Chemoto 
fija precios justos 
en sus productos? 
     
5 
¿Considera que la 
empresa Chemoto 
se caracteriza por 
tener precios altos 
en sus productos? 
     
6 
¿Considera usted 
que las condiciones 
de pago que ofrece 
la empresa 
Chemoto son 
atractivas? 
     
7 
¿Las alternativas de 
pago en la empresa 
Chemoto se ajustan 
sus posibilidades? 
     
Dimensión Plaza 
8 
¿Considera que la 
ubicación de la 
empresa Chemoto, 
es la más 
adecuada? 
     
9 
 
¿Cree usted que la 
empresa Chemoto 
pueda extenderse y 
abarcar en el 
mercado nacional? 
     
10 
¿Considera usted 
que la  ubicación de 
los distribuidores 
de la empresa 
Chemoto está en 
áreas cercanas  a 
sus clientes? 
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Dimensión Promoción 
11 
¿Conoció a la 
empresa Chemoto 
por sus medios de 
publicidad en las 
redes sociales e 
internet? 
     
12 
¿La atención e 
información que 
brinda la empresa 
Chemoto, son las 
esperadas? 
     
13 
¿Considera usted 
que  la empresa 
Chemoto trabaja de 
manera excelente 
las relaciones con 
sus clientes? 
     
14 
¿Usted como 
cliente se siente 
fidelizado con la 
marca empresarial 
de la empresa 
Chemoto? 
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ENCUESTA/CUESTIONARIO N°02 
La presente Encuesta es elaborada para los clientes activos, con el fin de recabar 
información necesaria para el desarrollo de mi investigación titulada “propuesta de 
marketing mix para la mejora del posicionamiento de la empresa Chemoto Chiclayo – 
2018” 
 
 
A continuación se detallan y evalúa según corresponda para el proyecto de tesis denominado 
“propuesta de marketing mix para la mejora del posicionamiento de la empresa Chemoto 
Chiclayo – 2018” 
 
 
 
  
Totalmente 
de acuerdo 
(TA) 
De 
acuerdo 
(A) 
Indiferente 
(I) 
Desacuerdo 
(D) 
Totalmente 
desacuerdo 
(TD) 
       
Dimensión Lealtad de marca 
1 
¿Si la empresa 
Chemoto 
incrementara sus 
precios, usted 
seguiría comprando 
sus productos? 
     
2 
¿Los productos de 
la empresa 
Chemoto siempre 
son novedosos? 
     
3 
¿Si la empresa 
Chemoto, cambiara 
de ubicación usted 
iría a comprar 
donde se encuentre 
esta empresa? 
     
4 
¿Usted como 
cliente cree que la 
empresa Chemoto 
posee atributos, en 
el servicio y los 
productos que 
ofrece, son los 
requeridos por los 
clientes? 
     
Dimensión Asociación de la marca 
5 
¿Reconoce la 
imagen, colores o 
la palabra de la 
empresa Chemoto 
al momento de 
observar o escuchar 
su nombre? 
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6 
¿Recomendaría a 
otras personas 
comprar sus 
productos en la 
empresa Chemoto? 
     
7 
¿Considera usted 
que la empresa 
Chemoto está 
relacionada con las 
empresas de gran 
categoría en ese 
rubro de motos? 
     
Dimensión Percepción de marca de la competencia 
8 
¿Usted cree que la 
empresa Chemoto 
maneja precios 
diferenciados 
respecto a la 
competencia? 
     
9 
 
¿Considera usted 
que la empresa 
Chemoto es 
innovador respecto 
a la variación de 
sus productos? 
     
10 
¿Al momento de 
comprar un 
producto en la 
empresa Chemoto, 
considera que está 
obteniendo más que 
ello  un precio 
justo? 
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Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 
TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 
POBLACIÓN TÉCNICAS 
MÉTODOS 
DE 
ANALISIS 
DE DATOS 
¿Cómo 
elaborar 
estrategias de 
Marketing 
Mix para 
mejorar el 
posicionamien
to de la 
empresa 
Chemoto, 
Chiclayo 
2018? 
 
 
 
 
 
 
GENERAL:  
 
Proponer estrategias de 
Marketing mix para mejorar 
el posicionamiento de la 
empresa Chemoto, Chiclayo 
2018. 
 
ESPECIFICOS: 
 
Diagnosticar el desarrollo 
del marketing mix de la 
empresa Chemoto, Chiclayo 
2018. 
 
Evaluar el nivel de 
posicionamiento de la 
empresa Chemoto, Chiclayo 
2018. 
Hi: La propuesta 
de estrategias de 
Marketing Mix 
mejorará el 
posicionamiento de 
la empresa 
Chemoto, Chiclayo 
2018.  
  
H0: La propuesta 
de estrategias de 
Marketing Mix no 
mejorará el 
posicionamiento 
de la empresa 
Chemoto, 
Chiclayo 2018. 
 
INDEPENDIE
NTE 
 
Marketing mix 
 
 
DEPENDIENT
E 
 
Posicionamiento 
Cuantitativo, 
propositiva, no 
experimental, 
transversal 
Para la primera 
variable, 
Contando con una 
relación de 
clientes activos de 
620 del mes de 
octubre 2017 a 
marzo 2018 
 
 
Para la segunda 
variable, 
posicionamiento, 
se ha tenido como 
población todos 
los habitantes de 
618 233 
población 
Chiclayana. 
Encuesta 
Metodolia 
inductiva 
 
DISEÑO 
MUESTRA INSTRUMEN
TOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuestionario 
Fuente: Marco teórico  
Elaboración propia 
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